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Kilpailu työpaikoista on merkittävää. Erityisesti luovan alan tehtäviin hakijoita on 
huomattavasti enemmän kuin työpaikkoja olisi tarjolla. Tämänhetkisessä markkinointi- ja 
viestintäalan työmarkkinatilanteessa työpaikan saaminen edellyttää oman osaamisen 
esittämistä työnantajalle erottuvasti. Tämän toiminnallisen opinnäytetyön aiheena on 
ammatillisen henkilöbrändin määrittäminen ja sitä tukevan visuaalisen identiteetin 
luominen. Opinnäytetyön päätavoitteena on luoda visuaalinen identiteetti opinnäytetyön 
tekijän omalle ammatilliselle henkilöbrändille, jota hyödyntäen on mahdollista tuottaa 
ammattimaista, yhdenmukaista ja erottuvaa ammatillista sisältöä. Työn toimeksiantajana 
toimii Luova toimisto Krea.  
 
Opinnäytetyön produktina syntyvä visuaalinen identiteetti toteutetaan hyödyntämällä Alina 
Wheelerin esittämää brändäysprosessimallia, joka esitellään tietoperustan yhteydessä. 
Työn tietoperustassa käsitellään brändäysprosessin kannalta oleellinen teoria. Tietoa 
henkilöbrändeistä sekä visuaalisesta identiteetistä on kerätty alan kirjallisuudesta sekä 
ajankohtaisista blogipostauksista ja muista internetlähteistä. 
 
Teoriaosuutta seuraa toiminnallinen osuus, jossa hyödynnettävä brändäysprosessi 
esitellään ja toteutetaan vaihe vaiheelta. Osana viisivaiheista brändäysprosessia 
suoritetaan laaja-alainen taustatutkimus, jonka kautta pyritään ymmärtämään brändin 
kohdetta eli opinnäytetyön tekijää, markkinoinnin ja viestinnän toimialaa sekä brändin 
kohderyhmää. Tutkimuksen kautta selvitetään, miten kyseisen toimialan työnhaussa on 
mahdollista erottua ja minkälaisia edellytyksiä toimiala sekä kohderyhmä asettavat alalle 
hakeutuvalle työntekijälle. Taustatutkimuksen tietoperustan kokoamisessa hyödynnetään 
syvähaastattelua, jonka kautta pyritään keräämään työelämälähtöisiä näkökulmia 
markkinointi- ja viestintäalaan sekä brändin kohderyhmään liittyen.  
 
Taustatutkimuksella kerätyn ymmärryksen avulla luodaan brändistrategia, jota 
hyödynnetään visuaalisen identiteetin suunnittelussa. Tämän jälkeen toteutetaan 
identiteettiä konkreettisesti havainnollistavat kosketuspisteet, jonka jälkeen visuaalinen 
identiteetti esitellään kohderyhmän edustajille ja testataan sen onnistumista sille 
asetettujen tavoitteiden kautta. Työssä esiteltävä brändäysprosessi on toteutettu 17.2.2020 
– 27.5.2020 välisenä aikana.  
 
Opinnäytetyön lopputuloksena syntyy kohderyhmälähtöinen työnhakua tukeva visuaalinen 
identiteetti, joka toimii oleellisena erottautumiskeinona nykyajan luovan alan työnhakijalle. 
Tekijän sekä kohderyhmän edustajien mielestä visuaalinen identiteetti on onnistunut ja 
työlle asetettu päätavoite täyttyy. Luotu visuaalinen identiteetti on ammattimainen, 
yhdenmukainen ja erottautuva.  
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1 Johdanto 
Kilpailu markkinoinnin työpaikoista on kovaa. Erityisesti luovan alan tehtäviin hakijoita on 
huomattavasti enemmän kuin työpaikkoja olisi tarjolla. Työnantajien vaatimukset ovat li-
sääntyneet, mikä tarkoittaa, että he kiinnittävät esimerkiksi enemmissä määrin huomiota 
myös hakijoiden persoonallisuuteen. Työnantajat eivät välttämättä etsi vain työntekijää, 
vaan myös työyhteisöön soveltuvaa persoonaa. Tämänhetkisessä markkinointi- ja 
viestintäalan työmarkkinatilanteessa työpaikan saaminen edellyttää oman osaamisen ja 
persoonallisuuden esittämistä työnantajalle erottuvasti.  
 
Ammattimaisen ja omaa osaamista sekä persoonallisuutta esittelevän sisällön luominen 
on vahvasti yhteydessä oman henkilöbrändin määrittämiseen. Lisäksi visuaalisen ilmeen 
vaikutus ensivaikutelman ja erottautumisen kannalta on merkittävä. Yhdenmukainen 
henkilöbrändi ja sitä tukeva visuaalinen identiteetti ovat kokonaisuus, jolla voi erottautua 
markkinoinnin ja viestinnän työnhaussa. Opinnäytetyön tekijän kiinnostus työskennellä 
tulevaisuudessa visuaalisen markkinoinnin sekä brändien parissa korostaa oman 
henkilöbrändin merkitystä. Kokonaisuuden on oltava vakuuttava, ja sen täytyy tukea 
väitteitä henkilön osaamisesta. Opinnäytetyön kautta tekijä pystyy sekä näyttämään ja 
kehittämään omaa osaamistaan, että myymään ja tuotteistamaan sitä.  
 
Tämän opinnäytetyön aiheena on ammatillisen henkilöbrändin määrittäminen ja 
visuaalisen identiteetin luominen, johon opinnäytetyön tekijä päätyi oman kiinnostuksensa 
sekä työnhaun ajankohtaisuuden vuoksi. Tekijä tulee määrittämään oman ammatillisen 
henkilöbrändinsä ja luo sitä ohjaavan brändistrategian, jonka pohjalta brändin visuaalinen 
identiteetti luodaan. Opinnäytetyön tekijä luo kokonaisuuden, jonka tarkoituksena on tukea 
työnhakua ja jonka avulla hän pystyy hyödyntämään brändiään esimerkiksi digitaalisessa 
portfoliossa sekä sosiaalisessa mediassa.  
 
1.1 Opinnäytetyön rakenne  
Tämä opinnäytetyö on laadultaan toiminnallinen eli se sisältää johdannon, tietoperustan ja 
pohdinnan lisäksi kuvauksen produktin työprosessista sekä lopullista tuotosta esittelevät 
liitteet. Opinnäytetyön empiirinen osa mukailee rakenteeltaan Alina Wheelerin (2013, 6-7) 
määrittämää brändi-identiteetin rakennusprosessia, joka kuvataan raportissa 
vetoketjumallisen rakenteen mukaisesti. Kyseinen brändäysprosessi on valittu 
käytettäväksi sen perusteellisuuden ja alalla vakiintuneiden käytäntöjen perusteella. 
Hyödynnettävä prosessi ja sen vaiheet esitellään alaluvussa 2.  
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Produktina luotavan visuaalisen identiteetin kannalta on oleellista esitellä koko 
brändäysprosessi osana toiminnallista osaa, jotta brändinrakennuksen kuvaus olisi 
realistinen. Visuaalista identiteettiä ei voida suunnitella ilman prosessin sisältämien 
muiden vaiheiden suorittamista. Brändi-identiteetin rakennusprosessin luonteen vuoksi työ 
sisältää totuttua enemmän päälukuja, joita on seitsemän. Työn lopussa esitellään käytetyt 
lähteet sekä tarvittavat liitteet.  
 
1.2 Opinnäytetyön tavoitteet ja rajaukset 
Opinnäytetyön ensisijainen tavoite on luoda visuaalinen identiteetti opinnäytetyön tekijän 
omalle ammatilliselle henkilöbrändille, jota hyödyntäen on mahdollista tuottaa 
ammattimaista, yhdenmukaista ja erottuvaa ammatillista sisältöä. Visuaalisen identiteetin 
tarkoituksena on toimia erottautumiskeinona, minkä kautta se tukee henkilön työnhakua.  
 
Päätavoitteen lisäksi työllä on neljä seuraavaa alatavoitetta: 
• Määritetyn brändäysprosessin hyödyntäminen ja soveltaminen 
• Opinnäytetyön tekijän oman ammatillisen henkilöbrändin määrittäminen 
• Brändistrategian luominen, johon visuaalinen identiteetti perustuu  
• Brändi-identiteetin rakentamiseen perehtyminen henkilöbrändin ja visuaalisen 
identiteetin näkökulmasta. 
 
Edellä mainittujen tavoitteiden onnistumista tullaan tarkastelemaan prosessin lopussa 
käyttämällä seuraavia mittareita:  
• Onko opinnäytetyön tekijä henkilökohtaisesti tyytyväinen syntyneeseen 
lopputulokseen  
• Kokeeko opinnäytetyön tekijä henkilökohtaisesti visuaalisen identiteetin olevan 
ammattimainen, yhdenmukainen ja erottuva 
• Kokevatko kohderyhmän edustajat visuaalisen identiteetin olevan ammattimainen, 
yhdenmukainen ja erottuva  
• Uskovatko kohderyhmän edustajat visuaalisen identiteetin erottavan opinnäytetyön 
tekijän muista työnhakijoista 
• Kokeeko opinnäytetyön tekijä onnistuneensa määritetyn brändäysprosessin 
hyödyntämisessä ja soveltamisessa oman brändinsä luonteen huomioiden 
• Kokeeko opinnäytetyön tekijä onnistuneensa ammatillisen henkilöbrändinsä 
määrittämisessä 
• Kokeeko opinnäytetyön tekijä onnistuneensa brändistrategian luomisessa 
• Onko kohderyhmälle välittyvä mielikuva realistinen ja linjassa brändistrategiassa 
määritettyjen suuntaviivojen kanssa 
• Kokeeko opinnäytetyön tekijä oppineensa uutta asioista, joihin on ollut tavoitteena 
perehtyä. 
 
Ammatillinen henkilöbrändi tukee opinnäytetyön tekijän siirtymistä opiskelijasta 
työntekijäksi ja luo perustan tulevaisuudessa muodostuvalle asiantuntijabrändille. 
Asiantuntijabrändi rakentuu henkilön ammattitaidon ja osaamisen ympärille, kun taas 
yleisesti henkilöbrändi nojaa vain henkilön persoonallisuuteen. Tässä opinnäytetyössä 
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käsitellään henkilöbrändiä, sillä opinnäytetyön tekijä kokee sen olevan tarpeellinen pohja 
ennen asiantuntijabrändin luomista. Käsittelystä rajataan kuitenkin pois muihin kuin 
ammatillisiin tarkoituksiin luotavien henkilöbrändien käsitteleminen. Lisäksi opinnäytetyö 
on rajattu käsittelemään brändi-identiteetin ilmentymistä vain visuaalisesta näkökulmasta, 
eikä siinä huomioida esimerkiksi identiteetin vaikutuksia viestintätyyliin liittyen. Työ 
käsittelee ainoastaan luonteeltaan ammatilliseen tarkoitukseen käytettävää visuaalista 
identiteettiä, eikä muun tyyppisissä ympäristöissä hyödynnettävää visuaalista identiteettiä.  
 
1.3 Toimeksiantajan esittely 
Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii Haaga-Helia ammattikorkeakoulun Luova toimisto 
Krea. Kyseessä on markkinoinnin ja viestinnän opiskelijoiden oma toimisto, jossa he 
suorittavat syventävät opintonsa. Toimiston tarkoituksena on opettaa alan keskeisimpiä 
toimintoja ja menetelmiä työelämälähtöisesti oikeiden yritysprojektien kautta. Krean 
palveluntarjontaan kuuluu muun muassa sosiaalisen median kampanjat, strateginen 
suunnittelu, tapahtumatuotanto sekä innovatiivinen luova suunnittelutyö (Luova toimisto 
Krea s.a.).  
 
Toimeksiantajan ja koko Krea-yhteisön kannalta työ on uudenlainen esimerkki itsensä 
brändäämisestä ja visuaalisen identiteetin hyödyntämisestä omassa henkilöbrändissä. 
Opinnäytetyö toimii innostavana suunnannäyttäjänä. Suurin osa henkilöbrändiä 
käsittelevistä opinnäytetöistä ei tähtää visuaalisen identiteetin luomiseen. Visuaalisuutta 
käsitellään vain osana kokonaisuutta eikä päänäkökulmana erottautumisen kannalta. 
Toiminnalliset työt, jotka tähtäävät visuaalisen identiteetin luomiseen on toteutettu yleensä 
yrityksille eikä henkilöbrändeille. Tässä opinnäytetyössä yhdistyvät oman henkilöbrändin 
suunnittelu ja visuaalisen identiteetin määrittäminen sekä toteuttaminen. Lisäksi työn 
rakenne mukailee brändi-identiteetin rakennusprosessia ja on siltä osin uudenlainen 
näkemys toiminnallisesta työstä. Alalla hyödynnettävän prosessin käyttäminen 
opinnäytetyössä tukee Krean työelämälähtöistä asennetta. Työ toimii merkityksellisenä 
esimerkkinä varsinkin visuaalisesta markkinoinnista kiinnostuneille opiskelijoille.  
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2 Brändi-identiteetti osana henkilöbrändiä  
Tämän pääluvun tarkoituksena on käsitellä brändäysprosessin kannalta oleellinen teoria, 
jonka kautta pyritään ymmärtämään henkilöbrändin rakentumista sekä brändi-identiteetin 
roolia siinä. Luvussa käydään läpi myös aihealueen kannalta tarpeelliset käsitteet. 
Teoreettisen perustan rakentava luku selventää, mitä brändillä ja henkilöbrändillä 
tarkoitetaan ja kuinka ne rakentuvat. Brändien suhdetta imagoon ja maineeseen 
tarkastellaan. Luvun lopussa esitellään tässä opinnäytetyössä hyödynnettävä 
prosessimalli, johon visuaalisen identiteetin rakentaminen perustuu.  
 
2.1 Henkilöbrändin määritelmä ja rakentuminen 
Käsitys brändistä on monesti se, että brändi on yhtä kuin logo tai yrityksen nimi. Näin ei 
kuitenkaan ole, vaan kyseessä on paljon laajempi kokonaisuus, jossa esimerkiksi logo on 
vain brändiä ilmentävä elementti. Brändin voi ennemminkin selittää mielikuvana, joka 
syntyy yleisössä, kun he kuulevat yrityksen nimen tai näkevät logon. Samankaltaista 
lähestymistapaa voidaan käyttää henkilöbrändin suhteen, mitä ihmiset ajattelevat, kun 
kuulevat henkilön nimen. Kortesuo (2011, 8) määrittelee henkilöbrändin seuraavasti: 
”Ihminen itse tietyn ryhmän suoraan kokemana”. Henkilöbrändin kautta voidaan 
helpommin ymmärtää brändin aineettomuutta, joka pohjautuu ihmisten tuntemuksiin sekä 
näkemyksiin. Kyseessä ei ole siis rekisteröitävissä oleva tavaramerkki. (Mäkinen, Kahri & 
Kahri 2010, 15.)  
 
Brändin voidaan katsoa muodostuvan brändi-identiteetistä sekä imagosta ja maineesta, 
joihin identiteetti heijastuu. Brändi, imago ja maine ovat kaikki kohderyhmän mielikuvia ja 
mielipiteitä yrityksestä tai vastaavasti henkilöstä (Pohjola 2019, 87). Kyseisiin mielikuviin 
ja mielipiteisiin vaikuttavat monet asiat. Markkinointitoimisto Advanceb2b (Venäläinen 
9.4.2019) määrittelee blogipostauksessaan brändin rakentuvan kokijan ajatuksista sekä 
brändin omista ajatuksista (kuva 1). Kyseinen määritelmä havainnollistaa sitä, että kaikki 
mielikuviin vaikuttavat tekijät eivät ole brändin hallinnassa. Tärkeää on myös muistaa, että 
moni mielikuviin vaikuttava tekijä ei ole liitännäinen edes itse yritykseen tai henkilöön. 
Esimerkiksi kilpailukentän muihin toimijoihin, vallitseviin trendeihin tai taloudelliseen 
tilanteeseen toimija ei pysty välttämättä vaikuttamaan. Tämänkaltaiset asiat ovat kuitenkin 
merkittäviä, kun yritys tai henkilö lähtee määrittelemään identiteettiään. Monia asioita, 
joihin ei suoranaisesti pysty vaikuttamaan voi kuitenkin hyödyntää ymmärryksen kautta. 
On tärkeää muistaa, että myös brändin ulkopuoliset hallitsemattomat asiat vaikuttavat 
strategiaan ja tätä kautta osittain identiteettiin. 
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Kuva 1. Brändin rakentumiseen vaikuttavat tekijät (mukaillen Advanceb2b 2019) 
 
Identiteetti on brändin merkittävin tapa vaikuttaa mielikuvan muodostumiseen. Sillä 
tarkoitetaan brändin kuvaa itsestään eli niin sanottua persoonallisuutta. Identiteetti 
pohjautuu strategisiin suuntaviivoihin ja keskeisiin valintoihin. Yleisesti sen voidaan katsoa 
pitävän sisällään brändin perusarvot, perusolettamukset sekä brändin asemoinnin 
suhteessa ympäristön keskeisiin tekijöihin eli esimerkiksi yrityskulttuurin. Identiteetti 
perustuu toimijan määrittelemiin tehtäviin ja tavoitteisiin, liikeideaan, visioon, strategiaan ja 
suhtautumiseen markkinoihin sekä kilpailijoihin. (Pohjola 2019, 96-97.) 
 
Yleisesti identiteetin perusrakenne on määritelty useimmissa lähteissä samankaltaisesti. 
Identiteetin ydin rakennetaan keskelle ja se pitää sisällään maailmankuvan, arvot sekä 
keskeisen lupauksen. Välissä keskitytään laajemmin persoonaan tai tuotteen aineettomiin 
sekä aineellisiin hyötyihin. Viimeisimpänä käsitellään konkreettisia ja havaittavia 
elementtejä kuten viestejä, tuotetta tai käyttäytymistä. (Pohjola 2019, 86.) Tässä 
opinnäytetyössä brändin identiteetin määritellään koostuvan kahdesta kerroksesta, jotka 
ovat sisäinen ja ulkoinen. Sisäisestä kerroksesta puhutaan usein brändin identiteetin 
sieluna – persoonana. Se kertoo, minkä takana brändi seisoo, ja perustuu arvoihin, 
periaatteisiin sekä uskomuksiin. Henkilöbrändin kohdalla kysymys on pitkälti henkilön 
persoonallisuudesta ja ominaisuuksista. Kurvinen, Laine ja Tolvanen (2017, 43-51) 
määrittävät henkilöbrändin lähtökohdiksi arvot, itsetuntemuksen sekä unelmat. 
Ammatillisen henkilöbrändin kohdalla kyse on myös henkilön ammatillisuuteen 
vaikuttavista puolista persoonallisten piirteiden lisäksi. Sisäisen kerroksen voidaan nähdä 
koostuvan siitä, mitä henkilö on ja mitä henkilö haluaa olla. Ulkoinen kerros puolestaan on 
se, mitä muut näkevät. Sen tarkoitus on ilmentää ja konkretisoida brändin identiteetin 
sisäistä kerrosta eli persoonaa. Henkilöbrändin kohdalla kyse on henkilön käytöksestä, 
esiin tuodusta persoonallisuudesta, ominaisuuksista sekä tyylistä. (Anderson 2016, 46.) 
Kuva 2 havainnollistaa brändin rakentumista ja identiteetin roolia siinä. 
Imago
Yrityksen tarkoitus
Arvolupaus
Kulttuuri
Tone of voice
Visuaalinen identiteetti
Ihanne asiakkaan 
määritelmä
Tarina
Kilpailukenttä.
Mielikuvat.
Uskomukset.
Asenteet.
Trendit.
Maine.
Brändi
Asiakaskokemus
Positio
“mitä asiakkaat 
ajattelevat”
“mitä yritys itsestään 
ajattelee”
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Kuva 2. Brändin kerrokset (mukailen Pohjola 2019)  
 
Aiemmin todettiin brändin muodostuvan eri tasoisten mielikuvien summana ja tarkasteltiin 
identiteetin vaikutusta brändiin. Esille nousivat termit imago sekä maine, jotka ovat 
brändin tavoin mielikuvia ja rakentavat brändiä. Seuraavaksi tarkastellaan, mitä kyseisillä 
termeillä tarkoitetaan.  
 
Yleisesti imagon ja maineen ero nähdään siinä, että maine on laajempi käsite kuin imago. 
Maine, menestystekijä -kirjan kirjoittaneet Aula ja Heinonen (2002, 50–55) näkevät 
imagon olevan ennemminkin visuaalisiin seikkoihin perustuva mielikuva, joka muodostuu 
muista mielikuvista ja uskomuksista. Maine taas perustuu mielikuviin ja kokemuksiin. 
Imago pohjautuu brändin strategisiin valintoihin, jolloin se on osittain brändin itsensä 
hallittavissa. Maine taas perustuu ihmisten välillisiin kokemuksiin ja näin ollen ei ole 
samalla tavalla hallittavissa kuin imago. (Aula & Heinonen 2002, 50–55.) Kortesuo (2011, 
9) määrittää imagon seuraavasti: ”Imago on ulkopuolisten brändistä muodostama kuva, 
johon vaikuttavat paitsi brändin suoraan koettavissa olevat ominaisuudet myös imagon 
muodostajan omat reaktiot, toiminta ja tunteet”. Kun taas maine Kortesuon (2011, 9) 
mukaan on ”Ulkopuolisten brändistä välillisesti muodostama kuva, joka muodostuu 
kokonaan tai lähes kokonaan brändin suorien kokijoiden välityksellä. Mukana voi olla 
myös omia suoria kokemuksia”. 
 
Käytännössä brändissä on kyse siis vastaanottajan mielikuvista. Kokonaisvaltaisen 
ymmärtämisen saavuttamiseksi brändiä on oleellista tarkastella myös sen tarkoitusperien 
kautta, jotta voidaan ymmärtää, miksi näitä kyseisiä mielikuvia halutaan luoda ja miksi 
niihin on oleellista pyrkiä vaikuttamaan. Brändien määrittely tarkoitusperän kautta vastaa 
kysymykseen, miksi brändejä ylipäätänsä on olemassa. Brändi voidaan määritellä 
seuraavasti: ”Brändi on nimi, termi, merkki, symboli, muoto tai näiden yhdistelmä, jonka 
Brändi
Ulkoinen kerros
Identiteetti 
Sisäinen kerros
Persoona 
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tarkoituksena on identifioida myyjän tai myyjien tuotteet ja palvelut, sekä erottaa ne 
kilpailijoista” (American Marketing Association AMA s.a.).  
Brändin voidaan ajatella siis olevan asia tai yhdistelmä asioita, jolla erilaistutaan muista 
kilpailijoista. Brändiä muodostavina tekijöinä toimivat kaikki sellaiset asiat, joita 
kohderyhmä pitää olennaisena tehdessään valintaa. Kyse on kaiken tiedon, kokemusten 
ja mielikuvien summasta, joita kohteella on. Brändi tarjoaa tavanomaiseen vaihtoehtoon 
verrattuna arvoa tai lisäarvoa, josta asiakkaat ovat valmiita maksamaan hintapreemion. 
(Mäkinen ym. 2010, 15.) Henkilöbrändiä voidaan lähestyä täysin samalla ajatustavalla. 
 
Brändin tarkoitusperiä tarkasteltaessa voidaan brändeillä nähdä olevan kolme 
pääasiallista tarkoitusta, jotka ovat navigointi, vakuuttaminen ja sitouttaminen (Wheeler 
2013, 2). Nämä kolme tarkoitusta ovat myös relevantteja, kun tarkastellaan henkilöbrändiä 
tuote- tai yritysbrändin sijaan. Henkilöbrändin rakentaminen on yleensä targetoitua 
toimintaa, minkä voidaan katsoa palvelevan muutamia erilaisia tavoitteita. Grzesiakin 
(2018, 13-17) mukaan tavoitteet voidaan jakaa kahteentoista erilaiseen osa-alueeseen. 
Ammatillisen henkilöbrändin kannalta näistä oleellisia tavoitteita ovat mainostaminen, 
työllistyminen, yrityksen maineen rakentaminen sekä brändilähettiläänä toimiminen.  
 
Tässä opinnäytetyössä luodaan ammatillinen henkilöbrändi, jonka tarkoituksena on tukea 
opinnäytetyön tekijän työllistymistä. Tämän kaltaista henkilöbrändiä voidaan tarkastella 
myös Wheelerin määrittämien brändin tarkoituksien kautta. Pääasialliset tarkoitukset ovat 
samat; navigointi, vakuuttaminen ja sitouttaminen (kuva 3). Henkilöbrändi auttaa 
erottautumaan suhteessa kilpailijoihin, kun työnantaja tai asiakas etsii työntekijää. Vahva 
henkilöbrändi tukee väitteitä henkilön osaamisesta sekä ammattimaisuudesta. Hyvin 
rakennettu henkilöbrändi voi toimia esimerkiksi takuuna laadusta, jolloin se vahvistaa 
työnantajan valintaa. Nykypäivänä yhä yleisempää on, että yrityksen sijaan sitoudutaan 
henkilöihin (Kurvinen ym. 2017, 27). Pitkäjänteisellä ja harkitulla henkilöbrändäyksellä on 
mahdollista sitoa itsensä toimialaan. Asiakkaiden sitoutuminen henkilöön tukee tavoitetta 
sitouttaa myös mahdollinen työnantaja itseensä. Vahvalla henkilöbrändillä voidaan tuottaa 
lisäarvoa työnantajalle, minkä seurauksena yritys sitoutuu työntekijään.  
 
 
Kuva 3. Työllistymiseen tähtäävän henkilöbrändin kolme pääasiallista tarkoitusta 
Navigoida
Henkilöbrändi auttaa 
erottumaan edukseen 
muista kilpailijoista 
Vakuuttaa
Henkilöbrändi tukee 
väitettä osaamisesta ja 
auttaa vahvistamaan 
työnantajan valintaa
Sitouttaa
Henkilöbrändi auttaa 
tuottamaan lisäarvoa 
työnantajalle, mikä 
tukee asiakkaiden ja 
yrityksen sitoutumista 
henkilöön
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2.2 Henkilöbrändäys ja brändäysprosessi 
Brändäys tarkoittaa toimenpiteitä, joilla pyritään rakentamaan kohderyhmälle 
halutunlainen mielikuva. Kyseessä on prosessi, joka antaa merkityksen ja tarkoituksen 
yritykselle, tuotteelle tai palvelulle (Hypement s.a.). Brändäyksellä tarkoitetaan brändin 
identiteetin rakentamista. Vaikka kaikki, mitä brändin takana seisova toimija tekee 
vaikuttaakin vastaanottajalle syntyvään mielikuvaan, tarkoitetaan brändäyksellä 
nimenomaan tarkoituksenmukaista mielikuvaan vaikuttamista. Henkilöbrändäyksellä 
tarkoitetaan brändäyksen tavoin toimenpiteitä, joilla pyritään rakentamaan toivotunlainen 
mielikuva henkilöstä valitussa kohderyhmässä. 
 
Brändäys vaatii yhdistelmän tutkimustyötä, strategista ajattelua, suunnittelua sekä 
projektinhallintaa (Wheeler 2013, 102). Brändin identiteetin rakentaminen on vaativaa ja 
pitkäjänteistä työtä, jota voidaan kuvata viisivaiheisen prosessin kautta (kuva 4). 
Henkilöbrändin identiteetin rakentaminen on rakenteellisesti samankaltainen prosessi kuin 
yritys- tai tuotebrändin vastaava. Tässä opinnäytetyössä brändäysprosessi toteutetaan 
soveltamalla Wheelerin (2013, 102-103) viisivaiheista prosessia. Soveltaminen tapahtuu 
noudattamalla opinnäytetyön rajausta, jossa keskitytään tarkastelemaan ainoastaan 
ammatillista henkilöbrändiä sekä visuaalisen identiteetin luomista. Wheelerin esittämää 
brändäysprosessia ja sen vaiheita tullaan tarkastelemaan opinnäytetyön tavoitteiden 
kannalta oleellisten tekijöiden kautta. Prosessin vaiheet esitellään tarkemmin vaiheiden 
toteutuksien yhteydessä tulevissa pääluvuissa. 
 
 
Kuva 4. Brändi-identiteetin rakentamisprosessi (mukaillen Wheeler 2013) 
 
 
 
  
Taustatutkimuksen 
tekeminen
Strategian 
selkeyttäminen
21 3 4 5
Identiteetin 
suunnittelu
Kosketuspisteiden 
luominen
Vahvuuksien 
hallinta
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3 Taustatutkimus  
Tämän pääluvun tarkoituksena on käydä läpi hyödynnettävän brändäysprosessin 
ensimmäinen vaihe, jonka tavoitteena on ymmärtää laaja-alaisesti brändiin vaikuttavia 
tekijöitä ja sen kautta itse brändiä; sen missiota, visiota ja arvoja sekä kilpailuetuja, 
vahvuuksia että myös heikkouksia. Vaiheen kautta määritellään brändin sisäistä kerrosta 
ja tarkastellaan brändin sopimista laajempaan kilpailuympäristöön. (Wheeler 2013, 116.) 
Brändin pohjautuessa sitä ohjaavaan strategiaan on brändin ymmärtämiseen pyrkivä 
tutkimus välttämätön vaihe myös visuaalisen identiteetin luomisessa. Kerätyn 
ymmärryksen kautta visuaalista identiteettiä ohjaava brändistrategia voidaan selkeyttää 
prosessin toisessa vaiheessa. Kun ymmärrystä lähdetään keräämään ja henkilöbrändiä 
suunnittelemaan, on hyvä miettiä vastauksia minuuteen ja persoonallisuuteen, bisnekseen 
ja strategiaan sekä viestintään liittyviin kysymyksiin (Kortesuo 2011, 24). Tässä 
opinnäytetyössä esiteltävän brändäysprosessin taustatutkimus on rajattu tämän ajatuksen 
pohjalta. Ymmärrystä pyritään keräämään kolmesta ammatilliseen henkilöbrändiin eniten 
vaikuttavasta tekijästä, jotka ovat brändin kohde eli opinnäytetyön tekijä itse, toimiala sekä 
brändin kohderyhmä.  
 
3.1 Brändin kohde 
Taustatutkimuksen ensimmäinen osa-alue on brändin kohde, joka on ammatilliseen 
henkilöbrändiin merkittävimmin vaikuttava tekijä, sillä brändi rakentuu henkilön ympärille. 
Brändin kohdetta käsittelevä osa-alue on jaettu neljään kategoriaan. Kategoriat on 
muodostettu hyödyntämällä jo aiemmin esille nousseita henkilöbrändin lähtökohtia, jotka 
ovat arvot, itsetuntemus sekä unelmat (Kurvinen ym. 2017, 43-51). Kyseiset lähtökohdat 
tukevat myös näkemystä siitä, että itseään kannattaa tarkastella kahdesta vastakkaisesta 
näkökulmasta. On syytä pohtia, missä henkilö on tällä hetkellä ja missä henkilö haluaa 
olla tulevaisuudessa (Foster & Oldenburg 2017, 33). Brändin kohdetta käsittelevän 
taustatutkimuksen kategorioinnissa on otettu huomioon brändin ammatillinen luonne. 
Opinnäytetyön tekijää tarkastelevan osa-alueen kategoriat ovat arvot, persoona, 
osaaminen ja unelmat. Ammatillisessa henkilöbrändissä hyödynnettävät asiat, 
ominaisuudet ja piirteet esitellään brändistrategian kokoamisen yhteydessä pääluvussa 4.  
 
Brändin kohdetta käsittelevä taustatutkimuksen osa-alue toteutetaan hyödyntämällä 
tekijän omaa pohdintaa, kolmansien osapuolien näkemyksiä sekä erilaisia työkaluja. 
Oleellista on hyödyntää henkilön itsensä lisäksi myös muita lähteitä, jotta tarkastelu on 
mahdollisimman monimuotoista. Realistisempaa kokonaiskuvaa varten osana 
taustatutkimusta toteutetaan kyselytutkimus (liite 3) sekä esitetään avoimia kysymyksiä, 
joilla pyritään kartoittamaan sitä, millaisena muut ihmiset näkevät henkilön. 
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Kyselytutkimus toteutetaan hyödyntämällä Google Forms -kyselylomaketta, ja se 
suoritetaan ihmisten parissa, joiden kanssa henkilö on työskennellyt opintoihini liittyen tai 
työelämässä. Avoimia kysymyksiä osaamisesta esitetään henkilön opettajille. Tekijän 
omaa pohdintaa tukevat menetelmät esitellään niiden hyödyntämisen yhteydessä.  
 
3.1.1 Arvot  
Brändin kohdetta koskeva taustatutkimus aloitetaan perehtymällä arvoihin, sillä ne ovat 
itsetuntemuksen perusta ja näin ollen koko henkilöbrändin lähtökohta. Aitous on yksi 
henkilöbrändin keskeisimpiä tekijöitä. Mikäli itseään ei tunne, ei voi rakentaa vaikuttavaa 
ja toimivaa brändiä. Brändiä ohjaava eheä identiteetti vaati sen, että henkilö tutustuu 
itseensä ja perusolemukseensa. Arvot motivoivat ihmisiä ja vaikuttavat siihen, miten he 
toimivat ja tekevät valintoja. (Kurvinen ym. 2017, 43-45.) 
 
Arvojen selkeyttämisen apuna hyödynnetään arvotyöskentelyyn perehtyneen psykologin 
Anu Tevanlinnan (25.4.2019) harjoitusta. Harjoituksen ideana on tunnistaa itselleen 
tärkeitä asioita ja syventää niitä ydinarvoiksi (Tevanlinna 25.4.2019). Tevanlinnan 
harjoituksessa henkilö pystyy itse vaikuttamaan arvojen ryhmittelyyn sekä nimeämiseen, 
jolloin ydinarvoista muodostuu monimuotoisempia ja henkilökohtaisempia kokonaisuuksia. 
Seuraavaksi tarkastellaan arvojen muodostumista opinnäytetyön tekijän omasta 
näkökulmasta.   
 
Harjoituksen ensimmäisessä vaiheessa tarkoituksena on valita 25 itselleen tärkeintä asiaa 
225 asian listasta (Tevanlinna 25.4.2019). Aluksi valitsin listasta kaikki minua 
tärkeydellään puhuttelevat asiat, joita oli yhteensä 80. Karsinnan kautta valitsin minulle 
vielä kaikista tärkeimmät asiat, jotka ovat tasapaino, oppiminen, kommunikointi, 
onnellisuus, suoruus, estetiikka, nauttiminen, haasteet, intohimo, luovuus, kauneus, 
älykkyys, luottamus, itsetuntemus, rohkeus, periaatteet, yksilöllisyys, perhe, rehellisyys, 
uteliaisuus, rentous, ystävyys, viisaus, unelmien toteuttaminen ja erilaisuuden 
hyväksyminen. Asiat eivät ole listattuna tärkeysjärjestykseen.  
 
Tämän jälkeen valittuja asioita on tarkoitus lähteä ryhmittelemään niin, että jäljelle jää viisi 
itselle merkityksellisintä kokonaisuutta. Lopuksi kokonaisuudet kiteytetään ja nimetään 
omiksi ydinarvoiksi. Aloin ryhmitellä sanoja aluksi samankaltaisuuden ja synonyymisyyden 
perusteella. Pohdin asiayhteyksiä, joissa koen asiat itselleni merkittäviksi. Osa ryhmistä 
muodostui luontevasti ja osan kohdalla jouduin miettimään paljonkin, minkälaisissa 
asioissa tämä on minulle tärkeää ja miksi. Kun viisi selkeää ryhmää oli muodostunut, 
lähdin pohdintani perusteella nimeämään niitä. Lopuksi määritin itselleni viisi seuraavaa 
ydinarvoa; jatkuva oppiminen ja itsensä kehittäminen, kauneuden arvostus ja luovuuden 
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ruokkiminen, rehellinen kommunikointi, oman intohimon toteuttaminen sekä 
tasapainoisuus (kuva 5). Arvot eivät ole listattuna tärkeysjärjestykseen.   
 
 
Kuva 5. Tunnistetut ydinarvot 
 
Ensimmäinen arvo ”jatkuva oppiminen ja itsensä kehittäminen” kuvastaa uusien asioiden 
oppimisen tärkeyttä. Kyseinen arvo kertoo uteliaasta luonteestani, mikä näkyy myös 
haluna kerätä tietoa. Toinen määrittämäni arvo ”kauneuden arvostus ja luovuuden 
ruokkiminen” kertoo estetiikan merkityksestä ja luovan toiminnan arvostamisesta. 
”Rehellinen kommunikointi” kertoo kommunikoinnin arvostuksesta ja minun tavastani 
kunnioittaa muita ihmisiä sekä itseäni. Neljäs arvoni ”oman intohimon toteuttaminen” 
kuvastaa myös itseni kunnioittamista sen kautta, että toteutan intohimojani ja käytän aikaa 
minulle merkityksellisiin asioihin. Viimeinen määrittämistäni arvoista viestii omaan 
hyvinvointiini heijastuvan tasapainon merkityksestä ja itsetuntemuksen vaikutuksesta 
siihen. Määrittämieni ydinarvojen merkitystä ja rakentumista syvemmin kuvaava analyysi 
on esitelty liitteessä 1.  
 
3.1.2 Persoona 
Arvojen jälkeen opinnäytetyön tekijän itsetuntemusta lähdetään syventämään 
tarkastelemalla henkilön persoonaa. Henkilöbrändiä rakennettaessa on oleellista 
hahmottaa, millainen henkilö on persoonallisuudeltaan ja mitkä ovat luonteenvahvuuksia 
sekä heikkouksia. Hyvä itsetuntemus mahdollistaa omien vahvuuksien hyödyntämisen 
sekä heikkouksien vaikutusten huomioimisen. (Kurvinen ym. 2017, 46-47.) Ammatillisen 
henkilöbrändin kohdalla kyse on myös siitä, että pystyy valitsemaan olennaiset puolet, 
joita on kannattavaa korostaa. Kortesuo (2011, 40) muistuttaa, ettei persoonallisuus saa 
rakentua henkilöbrändin varaan, vaan persoonan on muokattava brändiä, jolloin 
itsetuntemuksen merkitys korostuu. Tässä opinnäytetyössä persoonallisuuden tarkastelun 
kautta halutaan ymmärtää, minkälainen persoona ohjaa kehitettävää brändiä, ja miten se 
heijastuu sekä on hyödynnettävissä nimenomaan ammatillisiin vaatimuksiin. Seuraavaksi 
brändin kohteen persoonallisuutta tarkastellaan opinnäytetyön tekijän omasta 
näkökulmasta. 
5. Tasapainoisuus
Tasapaino
Haasteet
Rentous
Itsenäisyys
Onnellisuus
Nauttiminen
4. Oman intohimon 
toteuttaminen
Yksilöllisyys
Erilaisuuden
hyväksyminen
Itsetuntemus
Periaatteet
Intohimo
Rohkeus
3. Rehellinen 
kommunikointi
Ystävyys
Kommunikointi
Suoruus
Rehellisyys
Kunnioittaminen
Luottamus
Perhe
2. Kauneuden 
arvostus
ja luovuuden 
ruokkiminen
Luovuus
Estetiikka
Kauneus
1. Jatkuva 
oppiminen ja 
itsensä 
kehittäminen
Oppiminen
Viisaus
Uteliaisuus
Älykkyys
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Apuna analysoinnissa käytetään kahta erilaista persoonallisuustestiä. VIA Instituutin 
luonteenvahvuustesti on kehitetty Pennsylvanian yliopistossa ja hyödyntää yleisimpiä 
persoonallisuuspsykologian teorioita. Erityisesti testi hyödyntää positiivista psykologiaa. 
(Sandberg 22.6.2016.) Toinen hyödynnettävä testi ”16 persoonallisuustyyppiä” perustuu 
Myers-Briggsin tyyppi-indikaattoriin, jonka lähtökohtana toimii sveitsiläisen psykologin Carl 
Jungin teoria siitä, että ihmisen toimintaa ohjaavat erilaiset ajattelufunktiot. Funktiot 
kuvaavat ihmisen asennoitumista ympäristöön, tapaa hankkia tietoa, päätöksenteon 
perusteita ja elämäntyyliä. Testi muodostaa persoonallisuustyypin hyödyntämällä 
ajattelufunktioiden keskinäistä suhdetta. (The Myers & Briggs Foundation s.a.) 
 
Luonteenvahvuustestissä selvitetään 240 kysymyksen kautta, mitkä 25 erilaisesta 
luonteenvahvuudesta korostuvat testin tekijässä eniten. Testin mukaan minun viisi 
suurinta vahvuuttani ovat rehellisyys, oppimisen ilo, huumori, näkökulmanottokyky sekä 
kauneuden ja erinomaisuuden arvostus. Toinen hyödyntämäni testi ”16 
persoonallisuustyyppiä” määrittää persoonallisuustyypin 60 väittämän kautta. Testi 
määrittää persoonallisuustyypikseni arkkitehdin. Arkkitehtejä luonnehditaan 
mielikuvitusrikkaiksi mutta kuitenkin päättäväisiksi, kunnianhimoisiksi mutta helposti 
lähestyttäviksi sekä todella uteliaiksi mutta energiaansa säästeleviksi. Arkkitehtejä 
kuvaillaan luontaisen tiedonjanon omaaviksi sekä syvää varmuutta kokeviksi omilla 
osaamisaloillaan. Osuvat huomiot, omaperäiset ajatukset ja logiikka kuin myös taito ja 
halu kyseenalaistaa asioita ovat ominaisia arkkitehdeille. Sosiaalisten taitojen ei katsota 
kuuluvan arkkitehtien vahvimpiin puoliin ja heidän luonnehditaankin viihtyvän parhaiten 
tutussa ympäristössä. Testin mukaan vuorovaikutukseni ympäristön kanssa on enemmän 
introvertaalista kuin ekstrovertaalista. Energiani, joka kuvastaa, miten henkilö näkee 
maailman ja käsittelee tietoa on testin mukaan 67 % intuitioon pohjautuvaa. Testin 
mukaan tapani toimia on 57 % logiikkakeskeistä ja 43 % periaatekeskeistä. Tyylini 
työskennellä ja suunnitella asioita on testin mukaan selkeästi suunnitteleva (68 %) mutta 
noin. kolmannes lähestymistavastani on etsivää eli rentoa ja vaihtoehtoja avoimena 
pitävää. Testin mukaan identiteettini on 69 % määrätietoinen ja 31 % varovainen. (NERIS 
Analytics Limited s.a.)  
 
Molempien testien tulokset ovat mielestäni linjassa keskenään ja tulokset tukevat toisiaan. 
Kummankaan testin tulokset eivät tule minulle pääpiirteiltään yllätyksenä, vaan sisältävät 
paljon sellaisia puolia, joita tunnistan itsessäni. Olen itsetutkiskeluun taipuva persoona ja 
halu ymmärtää itseäni onkin yksi esimerkki analyyttisestä suhtautumisestani asioihin. 
Koen vahvan itsetuntemuksen ja taipumuksen analysoida itseään yhdeksi 
persoonallisuuteni vahvuuksista. Myös kyky ja halu ymmärtää toisenlaisia 
persoonallisuuksia on osoittautunut tärkeäksi taidoksi esimerkiksi työelämässä. 
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Arvoissanikin esille noussut uteliaisuus on omasta mielestäni yksi persoonallisuuteni 
vahvuuksia. Myös molemmat testeistä nostavat tämän piirteen esille. Olen kiinnostunut 
kerryttämään tietotaitoa mahdollisimman monelta osa-alueelta ja nautin uuden 
oppimisesta. Koen oppivani uusia asioita nopeasti sekä pystyväni soveltamaan oppimaani 
hyvin. Koen strategisen ajattelun olevan yksi vahvuuksistani, jota analyyttinen ja pohtiva 
persoonallisuuteni on varmasti kehittänyt. Kykenen hahmottamaan kokonaisuuksia hyvin 
ja ymmärtämään syy-seuraussuhteita. Toisaalta omaan hyvän mielikuvituksen ja 
luontaista luovuutta, jonka ruokkimisesta nautin suunnattomasti. Itseni ilmaiseminen on 
minulle tärkeää. Pystyn tarkastelemaan asioita uudenlaisista innovatiivisista näkökulmista 
ja nautin omaperäisten sekä rohkeidenkin puolien esiintuomisesta. Arvostan erilaisuutta 
sekä omalaatuisuutta ja omaan monesti vahvojakin mielipiteitä.   
 
Tartun mielelläni uusiin haasteisiin ja olen valmis opettelemaan asioita, joita en vielä osaa. 
Kun olen päättänyt tehdä jotakin, toimin määrätietoisesti saavuttaakseni tavoitteeni. 
Minulle itsenäinen työskentely on helppoa ja luontevampaa kuin ryhmätyöskentely. 
Omaan kuitenkin hyvät vuorovaikutustaidot ja olen verbaalisesti lahjakas, joka näkyy 
taitona sanoittaa omia ajatuksia. Olen jo aiemmin havainnut ryhmätyöskentelyn 
merkityksen työelämässä ja oman kokemukseni puutteen. Opiskeluiden myötä olen 
päässyt työskentelemään ryhmäprojektien parissa ja kehittämään taitojani. 
Ryhmätyöskentely on täydentänyt omaa osaamistani ja tuonut minulle uusia näkökulmia. 
Tällä hetkellä koen toimivani hyvin ryhmän jäsenenä kuin myös itsenäisestikin.  
 
Uskon taipumukseni itsenäiseen työskentelyyn pohjautuvan siihen, että persoonaltani 
olen selkeästi enemmän introvertti kuin ekstrovertti. Myös Persoonallisuustyyppi–testi on 
tätä mieltä. Introverttius näkyy minussa voimakkaimmin uudenlaisissa tilanteissa ja 
vieraiden ihmisten seurassa, jolloin en ole kovinkaan hyvä tuomaan itseäni esille. En nauti 
huomion keskipisteenä olemisesta ja isoissa ryhmissä pysyttelenkin mieluummin taustalla 
seuraamassa tilannetta. Minulle itselleni on ollut tärkeää huomata, ettei introverttius ole 
synonyymi huonoille sosiaalisille taidoille. Olen oivaltanut olevani sosiaalisesti älykäs ja 
hyvä toimimaan ihmisten kanssa. Introverttius tarkoittaa minun kohdallani sosiaalisten 
tilanteiden näkökulmasta ujoutta ja uusien tilanteiden jännittämistä, jolloin minun on 
vaikeaa tuoda omaa osaamistani ja persoonallisuuttani esille. Tutussa ympäristössä 
ekstroverttipuoleni korostuu. Tällöin olen puhelias sekä tuon värikästä ja humoristista 
persoonallisuuttani esille.  
 
Luonteenvahvuus-testi nostaa kauneuden ja erinomaisuuden arvostuksen yhdeksi 
vahvuuksistani. Tunnistan kyseisen vahvuuden myös itse itsessäni. Arvostan hyvin 
monimuotoista kauneutta ja koen, että minulla on taito nähdä sitä myös paikoissa ja 
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asioissa, joita muut eivät välttämättä huomaa. Koen omaavani esteettistä älykkyyttä ja 
visuaalista hahmottamiskykyä. Erinomaisuuden arvostaminen näkyy visuaalisessa 
kyvykkyydessäni taitona nähdä ja arvostaa yksityiskohtia. 
  
Osana henkilöbrändin määrittelyä toteutin kyselytutkimuksen (liite 2), joka suoritettiin 
ihmisten parissa, joiden kanssa olen työskennellyt opintoihini liittyen tai työelämässä. 
Kyselyssä pyysin ihmisiä kertomaan millä sanoilla he kuvailisivat minua, ja mitkä ovat 
heidän mielestään persoonallisuuteeni liittyviä vahvuuksia sekä kehityskohteita. Sanat, 
joilla minua kuvailtiin ovat mielestäni linjassa oman pohdintani kanssa. Esille nousevat 
esimerkiksi luovuus ja visuaalisuus sekä päämäärätietoisuus. Lisäksi vastauksista käy ilmi 
itsenikin esiin nostama introverttius, josta kertovat muun muassa sanat hiljainen, 
tarkkailija sekä varautunut. Kyselyyn vastanneista henkilöistä suuri osa on sellaisia, jotka 
eivät tunne minua henkilökohtaisesti kovin hyvin tai joiden kanssa en ole työskennellyt 
toistuvasti. Lisäksi minua kuvailtiin avuliaaksi, huumorintajuiseksi sekä 
yhteistyökykyiseksi. Persoonallisuuteni vahvuuksiksi kyselyyn vastanneet henkilöt 
nostavat esimerkiksi rauhallisuuden sekä taiteellisuuden ja visuaalisuuden. Lisäksi 
tilannetajuni saa kehuja ja minun nähdään työskentelevän ahkerasti saavuttaakseni 
tavoitteeni.  
 
 
Kuva 6. Persoonallisuuden tunnistetut vahvuudet 
 
Oman pohdintani ja muiden näkemyksien kautta tunnistettuja persoonallisuuteeni liittyviä 
vahvuuksia ovat: huumorintaju, uteliaisuus, rehellisyys, sosiaalinen älykkyys, luovuus ja 
visuaalisuus, esteettinen älykkyys, rohkeus erottua joukosta, taito ajatella strategisesti, 
analyyttisyys, itsetuntemus ja itsenäisyys sekä erilaisuuden arvostaminen (kuva 6).  
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3.1.3 Osaaminen 
Tässä opinnäytetyössä tarkoituksena on kehittää ammatillinen henkilöbrändi, joka tukee 
opinnäytetyön tekijän siirtymistä opiskelijasta työntekijäksi samalla luoden perustan 
tulevaisuudessa muodostuvalle asiantuntijabrändille. Jotta voidaan saada 
mahdollisimman laaja-alainen kuva siitä, missä henkilö on tällä hetkellä, on brändin 
kohdetta olennaista tarkastella myös osaamisen näkökulmasta. Lisäksi on tärkeää 
määrittää, minkälainen osaaminen on tavoitteiden kannalta relevanttia. 
 
Osaaminen on laaja-alainen kokonaisuus kerättyjä tietoja ja taitoja sekä ominaisuuksia ja 
persoonallisuuden piirteitä. Työelämässä tarvittavaa osaamista voidaan jakaa 
ammatilliseen osaamiseen, yleisiin työelämätaitoihin ja itsensä johtamisen taitoihin. 
Ammatillisella osaamisella tarkoitetaan asiatietoa, joka on syntynyt koulutuksen ja 
kokemuksen kautta sekä liittyy omaan ammattiin tai työhön. Yleiset työelämätaidot ovat 
työssä tarvittavia taitoja, joita ei ole sidottu mihinkään tiettyyn toimialaan. Itsensä 
johtamisen taidot ovat useimmiten taas ihmisen luontaisia ominaisuuksia tai taitoja, mutta 
niitä on mahdollista myös oppia sekä kehittää. (Suomen ekonomit ry s.a.) Myös 
harrastuksien ja omien mielenkiinnon kohteiden kautta on mahdollista oppia erilaisia 
tietoja ja taitoja, jotka ovat relevantteja työelämän kannalta. Kyvyt, kiinnostuksen kohteet 
ja intohimot ovat henkilöä ainutlaatuistavia tekijöitä, joilla voi erottautua muista 
kilpailijoista. Näiden tunnistamiseen on syytä käyttää aikaa, sillä kyseessä voi olla 
avaintekijä, joka erottaa henkilön mahdollisen työnantajan silmissä. Oma koulutus ja 
ammattitaito on myös mahdollista yhdistää toimialaan, joka itseään kiinnostaa. Tässä 
taustatutkimuksen osa-alueessa osaamisen tarkastelu on rajattu ammatilliseen 
osaamiseen ja yleisiin työelämätaitoihin sekä mielenkiinnon kohteiden kautta 
kertyneeseen osaamiseen. Seuraavaksi brändin kohteen osaamista tarkastellaan 
opinnäytetyön tekijän omasta näkökulmasta. 
 
Omaa osaamistani lähden tarkastelemaan ensimmäiseksi ammatillisen osaamisen 
näkökulmasta. Opintojeni kautta minulle on kertynyt yleistä osaamista liiketaloudesta sekä 
erikoisosaamista markkinoinnin ja viestinnän alalta. Liiketalouden puolelta koen omaavani 
hyvän ja laaja-alaisen perusosaamisen. Minulla on kyky hahmottaa liiketoiminnallisia 
kokonaisuuksia ja ymmärtää liiketalouden ilmiöitä. Ymmärrän liiketaloutta talouden sekä 
toimintaympäristön näkökulmasta. Erityisesti digitaalinen liiketoiminta ja asiakasymmärrys 
ovat ominta osaamistani. Erikoistumisalani markkinoinnin ja viestinnän saralla koen 
omaavani osaamista brändeihin ja konseptointiin liittyen. Erityisesti brändit kiehtovat 
minua henkilökohtaisesti, mikä näkyy esimerkiksi opinnäytetyöni aihevalinnassa. Oma 
mielenkiintoni on kasvattanut osaamistani. Konseptien ja brändien parissa 
työskenneltäessä olen päässyt kehittämään osaamistani luovassa sekä strategisessa 
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suunnittelussa. Molemmat aihealueet pitävät useimmiten sisällään visuaalisen 
markkinoinnin ja viestinnän parissa toimimista, mikä on minulle erityisen mieleistä. Olen 
visuaalisesti taitava ja omaan hyvää visuaalista silmää sekä koen osaavani toimia värien 
ja sommittelun parissa. Myös osana henkilöbrändin määrittelyä toteutetussa kyselyssä 
minun kanssani työskennelleet ihmiset nostivat visuaalisuuden yhdeksi merkittävimmäksi 
ammatilliseksi osaamisalueekseni. Erilaisten luovien projektien myötä olen tunnistanut 
kirjoittamiseen liittyvää osaamistani. Olen aina pitänyt kirjoittamisesta ja erityisesti luovan 
kirjoittamisen parissa koen olevani hyvä. Osaan käyttää suomen kieltä moniulotteisesti ja 
omaan laajan sanavaraston. Opettajiltani saaman palautteen mukaan kielen käyttöni on 
luovaa ja rikasta. Lisäksi minun todetaan osaavan elävöittää tekstiä.  
 
Ammatillisen osaamisen saralta nostaisin esille myös hyvän ymmärryksen tämän 
hetkisten medioiden toiminnasta – ymmärrän kanavien väliset erot ja miten niitä kannattaa 
hyödyntää. Lisäksi omaan laajan perusosaamisen erilaisten digitaalisten kanavien 
strategisista taustatekijöistä kuten algoritmeista. Data ja teknologia eivät ole markkinoinnin 
ja viestinnän alalta suurimpia osaamisalueitani, mutta koen ymmärrykseni datan ja 
teknologian kehityksen merkityksestä oleelliseksi. Minulla on hyvä perusosaaminen ja 
ymmärrys siitä, minkälaisia muutoksia nämä tekijät tuovat mukanaan alalle. Ammatillinen 
osaamiseni kiteytyy kuvassa 7, jossa erottelin liiketalouden sekä markkinoinnin ja 
viestinnän osaamisen toisistaan. 
 
 
Kuva 7. Tunnistettu ammatillinen osaaminen 
 
Ammatillisen osaamisen jälkeen lähdin pohtimaan, minkälaisia yleisiä työelämätaitoja 
omaan. Aiemmin persoonallisuuttani tarkasteltaessa tunnistin omaavani hyvät 
tiedonhallintataidot sekä kyvyn analysoida asioita. Osittain persoonallisuuteni ansiosta 
minulla on hyvät organisointikyvyt ja suunnitelmallinen toiminta on minulle luontaista. 
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Projektinhallintataidoista esiin nostaisin taitoni priorisoida. Joustavuus ja itseohjautuvuus 
ovat myös taitoja, jotka olen kokenut tärkeiksi työelämässä. Tämän päivän työelämän 
kannalta näkisin oleellisena taitona kykyni arvioida asioita kriittisesti. Lisäksi nostaisin 
esille hyvät vuorovaikutustaitoni sekä kehittyvät ryhmätyötaitoni. Ryhmätyötaitoja haluan 
kehittää entisestään. Muita yleisiä työelämätaitoja, joissa haluan kehittyä ovat verkostoitu-
miseen ja itsensä markkinointiin liittyvät taidot. Nämä taidot ovat oleellisia oman työllisty-
miseni kannalta. 
 
Yksi minulle henkilökohtaisesti tärkeimmistä kehitysalueista on kielitaidon vahvistaminen. 
Puhun ja kirjoitan suomea sujuvasti äidinkielenäni ja koen kielellisen osaamiseni olevan 
moniulotteista ja taitavaa. Englantia ymmärrän ja puhun hyvin, mutta haluaisin saada 
enemmän rohkeutta käyttää kyseistä kieltä sekä syventää taitojani kielen moninaisemman 
hyödyntämisen kannalta. Kielitaidon ja kulttuurituntemuksen lisäksi digitaalinen 
osaaminen on tänä päivänä merkittävä työelämätaito. Markkinoinnin ja viestinnän 
ammatillisen osaamisen kautta digitaaliset ja sosiaaliseen mediaan liittyvät taitoni ovat 
hyvät. Seuraan myös teknologian kehitystä mielenkiinnolla. Nämä ovat kuitenkin 
aihealueita, jotka vaativat jatkuvaa osaamisen kehittämistä nopean kehityksen takia.  
 
Omien yleisten työelämätaitojen tunnistamisen kannalta oleellista on tarkastella myös 
muiden henkilöiden näkemyksiä minusta. Toteuttamassani kyselyssä pyysin vastaajia 
kertomaan, minkälaisia yleisiä työelämätaitoja heidän mielestään omaan. 
Innovatiivisuuden nähtiin selkeästi olevan yksi merkittävimmistä taidoistani. Oma-
aloitteisuus sekä ongelmanratkaisukykyni nostettiin myös esille. Erilaiset 
projektinhallintataitoni nähtiin vahvuuksinani ja esimerkiksi yksi vastaajista korosti taitoani 
noudattaa aikatauluja. Lisäksi yhteistyötaitojani sekä ryhmätyöskentelyn kannalta 
merkittävää oman osaamisen jakamista pidettiin vahvuuksinani. Minulla nähtiin olevan 
taito ottaa ja kantaa vastuuta. Kyselyyn vastanneiden henkilöiden esittämät kehityskohteet 
ovat keskenään hyvin samankaltaisia. Vastauksissa tuodaan esille minulta löytyvää 
osaamista, jota minun toivottaisiin tuovan esille enemmän. Vastaajat mainitsevat 
kehityskohteekseni rohkeuden ilmaista omia ajatuksia ja näkemyksiä.  
 
Opettajiltani saamassa palautteessa korostuivat itsensä johtamiseen liittyvät taidot, mutta 
myös luova hulluttelu ja idearikkaus koettiin hyvinä puolinani. Vahvuuksinani nähtiin kyky 
keskittyä ja kuunnella sekä ottaa palautetta vastaan ja soveltaa sitä omassa 
työskentelyssä. Lisäksi tapani suunnitella asioita sekä edetä systemaattisesti nähdään 
hyvänä puolenani. Yleisiin työelämätaitoihin liittyvänä kehityskohteena yksi opettajistani 
nosti esille esiintymistaidot. Samoin kuin kanssani työskennelleiden ihmisten 
kommenteissa, korostui palautteessa oman osaamisen rohkea esiin tuominen. Muiden 
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henkilöiden sekä omien kokemukseni perusteella kiteytin olennaisimmat yleiset 
työelämätaitoni sekä kehityskohteeni kuvaan 8. Taidoistani jätin huomioimatta digitaaliset 
sekä sosiaalisen median taidot, sillä ne kuuluvat jo ammatilliseen osaamiseeni selkeästi.  
 
 
Kuva 8. Tunnistetut yleiset työelämätaidot sekä kehityskohteet 
 
Viimeisimpänä osaamistani tarkastelen harrastuksieni ja mielenkiinnon kohteideni kautta. 
Tarkasteluun otan mukaan näkökulman, jonka kautta mietin, mitkä harrastuksiani 
edustavat toimialat olisivat minulle sellaisia, joilla voisin sekä haluaisin työskennellä. 
Omalla kohdallani mielenkiinnon kohteet ovat suurelta osin sellaisia, jotka ovat 
kerryttäneet minulle ensisijaisesti tietoa aihealueen ympäriltä, eivätkä niinkään käytännön 
taitoja. Tiedon kertyminen tukee sitä, että voisin työskennellä markkinoinnin ja viestinnän 
työtehtävissä erinäisillä toimialoilla. Ensimmäiseksi listasin ylös mielenkiinnon kohteitani, 
joista minulle on kertynyt merkittävää tietoutta. Tämän jälkeen erottelin joukosta ne asiat, 
joihin suhtaudun kaikista intohimoisimmin ja lopuksi vielä ne, jotka kiinnostavat minua 
erityisesti ammatillisessa mielessä toimialoina. Kiinnostuksen kohteet, jotka kiinnostavat 
minua toimialoina ovat muoti sekä muotoilu ja design. (kuva 9.) 
 
 
Kuva 9. Mielenkiinnon kohteiden luokittelua 
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3.1.4 Unelmat  
Brändin kohdetta käsittelevän taustatutkimuksen viimeisessä kategoriassa tarkastellaan 
sitä, missä henkilö haluaa olla tulevaisuudessa. Tulevaisuutta analysoidaan 
henkilöbrändin yhtenä lähtökohtanakin toimivan näkökulman eli unelmien kautta. Henkilön 
tulevaisuuteen sijoittuvia toiveita ja haaveita tarkastellaan ammatillisesta näkökulmasta, 
mikä osaltaan helpottaa ammatillista henkilöbrändiä ohjaavien tavoitteiden määrittelyä. 
Henkilön omaa pohdintaa tuetaan Unelmahommissa -kirjan (2017) kirjoittaneiden Rämön 
ja Valtarin esittämillä ohjeilla. Brändin kohteen unelmia tarkastellaan opinnäytetyön tekijän 
omasta näkökulmasta seuraavasta kappaleesta eteenpäin. Omien unelmien tarkastelu 
aloitetaan pohtimalla, mitä tekisi, jos ei tarvitsisi kantaa huolta toimeentulosta. Lisäksi 
pohditaan, mikä työssä on itselleen tärkeätä.  
 
Visuaalisuus on selkeä yhdistävä tekijä kaikissa unelmissani. Haluaisin, että työni pitäisi 
sisällään visuaalisuuden ja estetiikan parissa työskentelyä jossakin muodossa. Myös 
aiemmin tunnistetut intohimoni kohteet muoti ja design nousevat merkittäviin rooleihin 
asiaa pohtiessani. Työskentely näillä toimialoilla tai näiden toimialojen parissa olisi minulle 
todella mieleistä. Käytännössä tämä tarkoittaa, että voisin työskennellä markkinointi- ja 
viestintäalalla, jossa mahdollinen asiakas edustaa kyseisiä toimialoja tai markkinoinnin ja 
viestinnän työtehtävissä suoraan näillä toimialoilla. Kyseiset toimialat ovat vahvasti 
liitännäisiä aiemmin tunnistamaani ammatilliseen osaamiseen, sillä brändit ja konseptit 
ovat alojen keskiössä. Unelmoin siitä, että pääsen työni kautta myös ilmaisemaan itseäni.    
 
Rämö ja Valtari (2017, 46) haastavat ajattelemaan omia intohimoja myös siltä kannalta, 
mitä haluaisi oppia niihin liittyen ja miten tämä onnistuisi. Ammatillinen osaaminen 
visuaalisen viestinnän ja markkinoinnin parissa kehittyy pitkälti kokemuksen kautta ja 
uskon tulevaisuuden työskentelyn opettavan minulle paljon. Lisäksi haluaisin syventää 
osaamistani myös uusien opintojen avulla. Graafisen osaamisen kehittäminen kiehtoo 
minua suuresti ja sen kautta myös alan opiskelu. Osaamisen kerryttäminen omien 
intohimon kohteideni ympäriltä tapahtuu pitkälti harrastuksien kautta. Muoti ja design 
kiinnostavat minua myös toimialoina, joten olen miettinyt muotimarkkinoinnin tai 
vastaavasti designmarkkinoinnin opiskelua syventääkseni ammatillista osaamistani. Itseni 
jatkuva kehittäminen ja haastaminen on minulle tärkeää, joten on selvää, että tulen 
syventämään osaamistani oman tekemisen sekä opiskelun kautta. Suurin osa 
harkitsemistani tutkinnoista on suoritettavissa työn ohella, joten en sulje uusien opintojen 
aloittamista pois lähitulevaisuudesta. Uskon, että tulevaisuus tulee näyttämään, miten 
unelmani jakautuvat suhteessa työhön ja harrastuksiin ja miten nämä korreloivat 
keskenään – mitkä unelmat toteutuvat työn kautta ja mitkä harrastuksien. 
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3.2 Markkinoinnin ja viestinnän toimiala 
Taustatutkimuksen toinen osa-alue käsittelee ensimmäistä ammatilliseen henkilöbrändiin 
merkittävimmin vaikuttavaa ulkopuolista tekijää eli toimialaa. Aiemmin jo todettiin 
taustatutkimuksen tähtäävän brändistrategian laatimiseen, jonka yksi tärkeimmistä 
lähtökohdista on markkinoiden ja kilpailutilanteen syvällinen tuntemus. Ammatillisen 
henkilöbrändin kohdalla kyse on toimialasta ja sen työmarkkinoista sekä kilpailusta. On 
tärkeää tiedostaa brändin rooli ja mahdollisuudet muuttuvassa markkinatilanteessa ennen 
kuin määritellään tarkemmin brändin tavoitteita. (Vahtola 2020, 234.) Tässä 
opinnäytetyössä esiteltävä toimialaa koskeva taustatutkimus on rajattu markkinoinnin ja 
viestinnän alaan, minkä ohella muita toimialoja tarkastellaan ainoastaan niiden tarjoamien 
markkinoinin ja viestinnän työtehtävien kautta. Tämä taustatutkimuksen osa-alue pitää 
sisällään toimialan yleisen tarkastelun sekä kehitysmahdollisuuksien ja työnhaussa 
erottautumisen analysoinnin.  
 
Toimialan laaja-alaisen ymmärtämisen tukemiseksi toteutetaan syvähaastattelu (liite 3). 
Osa haastatteluun osallistuneista henkilöistä edustaa myös henkilöbrändin mahdollista 
kohderyhmää. Haastateltavat henkilöt ovat Kamppi Helsingin markkinointipäällikkö 
Marianna Viirre, Blau Interiorin toimitusjohtaja Pirjo Mäntysalo sekä Haaga-Helia 
ammattikorkeakoulun markkinoinnin ja viestinnän yliopettaja Tanja Vesala-Varttala ja 
suhdepäällikkö - uraohjaus Timo Lampikoski. 
 
Markkinoinnin toimialalta näkemyksiä antava Marianna Viirre on työskennellyt alalla lähes 
30 vuotta ja työskentelee tällä hetkellä kauppakeskusmarkkinoinnin parissa. Viirteen 
ammatillinen erikoisosaaminen keskittyy brändeihin. Hänen työtehtäviinsä ovat kuuluneet 
brändin valvominen ja johtaminen sekä markkinoinnin strateginen suunnittelu että 
operatiivinen toteuttaminen. Aiemmin muun muassa mainostoimistossa 
työskennellessään Viirre on toiminut projektipäällikkönä sekä vastannut tiimien 
toiminnasta. Tällä hetkellä Viirre ei osallistu rekrytointiin, mutta vastaa Kamppi Helsingin 
markkinointibudjetista ja sen kautta yhteistyökumppaneista. Hänellä on mahdollisuus 
palkata sopivia freelancer-työntekijöitä sekä harjoittelijoita. (Viirre 19.3.2020.) 
 
Muita toimialoja edustava Pirjo Mäntysalo tuo tarkasteluun näkökulmia markkinointi- ja 
viestintäalan ulkopuolelta. Mäntysalo auttaa ymmärtämään, millaista markkinoinnin 
osaamista heidän kaltaisissaan pienyrityksissä tällä hetkellä tarvitaan ja kuinka toimiala 
nähdään sen ulkopuolelta. Mäntysalo vastaa perustamansa kodin kiintokalusteita myyvän 
Blau Interiorin rekrytoinnista ja toimii päätöksentekijänä siihen liittyen. Hänen 25 vuotta 
kestänyt uransa keittiöalalla on pitänyt sisällään esimerkiksi esimiestehtävissä toimimista. 
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Mäntysalo edustaa opinnäytetyön tekijää kiinnostavaa toimialaa ja tuo myös siltä osin 
tärkeää näkökulmaa haastatteluun. (Mäntysalo 20.3.2020.) 
  
Ajankohtaisia näkemyksiä niin toimialan sisältä kuin sen ulkopuoleltakin haastatteluun 
tuova Tanja Vesala-Varttala vastaa markkinoinnin ja viestinnän suuntautumisopintojen 
yritysyhteistöistä. Työssään hän on tiiviissä vuorovaikutuksessa alaa edustavien yrityksien 
sekä työelämän kanssa. Työn voidaan katsoa vaativan Vesala-Varttalalta markkinointi- ja 
viestintäalan ajankohtaista ja monimuotoista tuntemusta. Opiskelijoiden rajapinnassa 
toimiminen tuo käytännönläheistä näkemystä alaan ja antaa hyödyllistä näkökulmaa alalle 
hakeutuvan henkilön kannalta. (Vesala-Varttala 24.3.2020.) Näkökulmia 
opiskelijarajapinnasta tuo myös uraohjaajana toimiva Timo Lampikoski. Työssään 
Lampikoski antaa ohjausta ja neuvontaa opiskelijoille työelämää koskevissa asioissa. 
Työnsä kautta Lampikoski tuo näkemyksiä erityisesti työnhaun ja rekrytoinnin saralta. 
(Lampikoski 17.3.2020.) 
 
3.2.1 Toimialan kehitysmahdollisuudet  
Aiemmin taustatutkimusta esiteltäessä todettiin toimialan tuntemisen olevan oleellista, 
jotta voidaan ymmärtää, millaiseen toimintaympäristöön luotava ammatillinen 
henkilöbrändi asettuu. Alan tulevaisuuden tarkastelu sen kehitysmahdollisuuksien kautta 
on välttämätöntä, jotta tiedetään, millaisia vaatimuksia se luo alalle pyrkivälle henkilölle. 
Kehitystä on oleellista tarkastella alaan vaikuttavien trendien ja muutoksien kautta, sillä ne 
muovaavat osaltaan työmarkkinoita sekä siellä esiintyvää kilpailua. Markkinointi- ja 
viestintäalan kehityksestä keskusteltaessa esille nousee viisi teemaa, jotka vaikuttavat 
oleellisesti alalle hakeutuvaan työntekijään. Teemat ovat moninaisen osaamisen tarve, 
vaatimus ketteryydestä, trendit, strategisen sekä digitaalisen osaamisen tarve.  
 
Haastatteluun osallistuneet henkilöt toteavat alan olevan murroksessa. Kehitys tapahtuu 
vauhdilla nopeasti muuttuvassa maailmassa. Markkinointipäällikkönä toimiva Viirre 
(19.3.2020) toteaa alan toimijoilta vaadittavan ketteryyttä, jolloin myös alalle pyrkivien on 
oleellista ymmärtää ajankohtaisuuden merkitys sekä osoittaa uudistumiskykyä. 
Esimerkiksi globalisaation myötä lisääntyvät kansainväliset toimijat lisäävät kaikkien 
toimialojen kilpailua ja markkinoinnin merkityksen voidaan katsoa korostuvan. Erityisesti 
korostuu markkinoinnin strateginen merkitys, joka on välttämätöntä osaamista toimialasta 
riippumatta (Viirre 19.3.2020). Lisäksi Viirre (19.3.2020) alleviivaa brändien 
ymmärtämisen merkitystä. Jokainen haastateltava korostaa strategisen osaamisen 
tarvetta ja erityisesti sitä tarvitaan tulevaisuudessa korostuvan asiakasymmärryksen 
tueksi (Viirre 19.3.2020; Vesala-Varttala 24.3.2020). Asiakaslähtöisyyden merkitys on ollut 
jo pitkään esillä, mutta esimerkiksi Vesala-Varttala (24.3.2020) toteaa, etteivät kaikki 
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organisaatiot kuitenkaan vielä noudata täysmittaisesti asiakaslähtöistä ajattelu- ja 
toimintatapaa. Hän uskookin asiakaslähtöisen toiminnan kehittyvän askel askeleelta, mikä 
puolestaan muovaa markkinoinnin kehitystä vielä pitkään (Vesala-Varttala 24.3.2020). 
Samoin uskoo Kamppi Helsingin markkinoinnista vastaava Viirre (19.3.2020), joka 
painottaa asiakasymmärryksen merkitystä varsinkin alalle pyrkivien henkilöiden 
keskuudessa.  
 
Asiakaslähtöisyyden ohella haastatteluissa esiin nousee yritystoimintaa oletettavasti 
tulevaisuudessa muovaava empatia, jonka Vesala-Varttala (24.3.2020) nostaa yhdeksi 
markkinointi- ja viestintäalaa koskettavaksi osaamistarpeeksi. Asiakasymmärrys, 
asiakaslähtöisyys, datan ymmärtäminen ja empatiakyky kulkevat käsi kädessä, jolloin 
tulevaisuudessa alalla työskenteleviltä vaaditaan laaja-alaista strategista ymmärrystä. 
Kyse on siitä, että pystytään miettimään mistä on aidosti hyötyä asiakkaille 
merkityksellisellä kestävällä tavalla. (Vesala-Varttala 24.3.2020.) Haastattelun kautta esille 
nousseita alan tulevaisuuteen vaikuttavia trendejä asiakaslähtöisyyden lisäksi ovat 
merkityksellisyys, vastuullisuus sekä ilmastonmuutos. Nämä ovat asioita, joita alalle 
pyrkivän henkilön on oleellista tiedostaa. Vastuullisuuteen liittyvä perustietämys on alalla 
jo olettamus, jolloin alalle hakeutuvan on ymmärrettävä vastuullisuuden merkitys nykypäi-
vän liiketoiminnassa (Lampikoski 17.3.2020). Osaltaan vastuullisuuden ja 
merkityksellisyyden trendit tulevat vaikuttamaan myös rekrytointiin. Yritykset etsivät yhä 
enemmän persoonia, jotka jakavat samat arvot heidän kanssaan. Vesala-Varttala 
(24.3.2020) kehottaa työnhakijoita kertomaan avoimesti rekrytointitilanteissa itselleen 
merkityksellisistä asioista. Vastaavasti yksilöiden arvomaailmat vaikuttavat myös yritysten 
toimintaan. Arvot muovaavat kuluttajakäyttäytymistä sekä sitä, minkälaisissa yrityksissä 
ihmiset haluavat työskennellä.  
 
Kuluttajakäyttäytymisestä keskusteltaessa digitaalisuus ottaa vahvaa roolia jokaisen 
haastateltavan näkemyksissä. Digitaalisuuden vaikutusta alan murrokseen korostetaan ja 
tuodaan esille teknologian tarjoamia mahdollisuuksia asiakaslähtöisen ajattelun 
kehittämiseksi. Osaltaan digitaalisuus vaatii myös yrityksiltä uudenlaista osaamista. Niin 
Viirre (19.3.2020) kuin Lampikoskikin (17.3.2020) korostavat digitaalisen kehityksen 
merkitystä alalla ja painottavat digitaalisuuden huomioimista alalle pyrkivien henkilöiden 
keskuudessa. He näkevät dataan liittyvän perusosaamisen olevan oleellista ja uskovat 
digitaalisten taitojen olevan osaamista, jota alalla kaivataan. Viirre (19.3.2020) uskoo 
digitaaliseen markkinointiin kohdistuvan kiinnostuksen olevan molemmin puoleista niin 
työntekijöiden kuin yrityksienkin osalta. Hän pohtii kilpailun koventuvan näiden 
työpaikkojen kohdalla. Digitalisaatiosta keskusteltaessa esille nousee myös sen vaatima 
teknologinen kehitys ja erityisesti tekoälyn ja robotiikan rooli korostuu. Lampikoski 
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(17.3.2020) toteaa, että alalle hakeutuvana henkilönä hän itse pitäisi itsensä hyvin ajan 
tasalla näiden kehityksessä. 
 
Erityisesti uusina alalle hakeutuvista henkilöistä keskusteltaessa esiin nousee 
ennakkoluuloton asennoituminen avoimia positioita kohtaan. Kun alalle on päässyt, voi 
alkaa rakentamaan verkostoja omien osaamisalueidensa sekä mielenkiinnon kohteittensa 
ympärille. Vesala-Varttala (24.3.2020) uskoo monipuolisuuden olevan kilpailuetu. 
Markkinoinnin ja viestinnän työtehtäviin palkataan ihmisiä erilaisista taustoista, sillä 
muutoksen hallinta ja ymmärtäminen vaatii erilaistunutta osaamista. Alalla työskentely ei 
ole sidottu tiettyyn koulutustaustaan, mutta työnhakijan on olennaista osata nostaa esiin 
oman koulutustaustansa vahvuuksia. Liiketaloudellisen koulutuksen Vesala-Varttala 
(24.3.2020) katsoo olevan aina oleellista, kun puhutaan markkinoinnista ja viestinnästä, 
mutta korostaa myös muiden perspektiivien tärkeyttä. Myös Viirre (19.3.2020) nostaa 
esille markkinointialan moninaistumisen ja toteaa alan olevan yhä pirstaleisempaa sekä 
erilaisten asiantuntijoiden rooleja olevan enemmän ja enemmän.  
 
Ammatillisen henkilöbrändin kannalta olennaiset ja strategisesti huomioon otettavat asiat, 
joihin toimialan mahdollinen kehitys vaikuttaa on koottu kuvaan 10. Asiat on koottu alalle 
hakeutuvan henkilön näkökulmasta, miettien, mitä henkilön kannattaa ottaa huomioon.  
 
Kuva 10. Markkinointi- ja viestintäalan kehitykseen merkittävimmin vaikuttavat teemat 
 
3.2.2 Erottautuminen markkinoinnin ja viestinnän työnhaussa  
Markkinointi- ja viestintäalan työmarkkinoista keskusteltaessa esille nousi alan kilpailu, 
jonka luonnehdittiin olevan suhteellisen kovaa. Alan kehitysmahdollisuuksien vaikutuksia 
kilpailuun analysoitiin aikaisemmassa alaluvussa, jonka perusteella voidaan todeta kilpai-
lun todennäköisesti lisääntyvän. Kilpailun ollessa huomattavaa ammatillisen 
henkilöbrändin pääasialliset tarkoitukset korostuvat. Erityisesti navigointi, jonka tehtävänä 
on erottaa työnhakija muista hakijoista. Henkilöbrändin luonteen vuoksi on siis oleellista 
tarkastella mahdollisia erottautumiskeinoja osana toimialaa koskevaa taustatutkimusta.  
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Ensisijaisesti erottautumista käsitellään ensivaikutelman näkökulmasta ja pyritään 
tarkastelemaan erottautumiskeinoja, jotka mahdollistavat työnhaussa etenemisen sekä 
synnyttävät kiinnostusta henkilöä kohtaan. Erottautumista työnhaun myöhemmissä 
vaiheissa kuten haastattelussa ei käsitellä. Yleisesti voidaan katsoa työhakemuksen 
jättämisen olevan työnhaun ensimmäinen vaihe, jossa erottautuminen kilpailijoista on 
oleellista. Tällöin on hyvä muistaa, että vaikutelma muodostuu lähes poikkeuksetta vain 
välillisten kosketuspisteiden kautta sekä digitaalisessa ympäristössä. Käytännössä kyse 
on siitä, että sisältö, jonka henkilö mahdolliselle työnantajalle jakaa on väline, jolla hän voi 
myös erottautua. Yhtenä erottautumiskeinona Blau Interiorin toimitusjohtajana 
työskentelevä Mäntysalo (20.3.2020) nostaakin esille suoran kontaktin hyödyntämisen 
välillisten kosketuspisteiden sijaan. Hän toteaa, että työhakemuksen voi myös 
mahdollisuuksien mukaan toimittaa suoraan työpaikalle. Markkinoinnin ja viestinnän 
yliopettajana toimiva Vesala-Varttala (24.3.2020) näkee hakijan asenteen yhtenä 
erottautumiskeinona. Mäntysalon esimerkin voidaan katsoa olevan yksi keino tuoda omaa 
asennettaan esiin erottautuakseen muista. Vesala-Varttalan (24.3.2020) mukaan 
kannattaa korostaa omaehtoista valmiutta kehittää itseään sekä tuoda esiin omaa 
innostusta ja kiinnostusta alaa kohtaan. Esimerkiksi hakemuksen vieminen paikan päälle 
yritykseen viestii hakijan kiinnostusta, innokkuutta ja oma-aloitteisuutta (Mäntysalo 
20.3.2020). Myös uraohjaajana työskentelevä Lampikoski korostaa aktiivisuuden 
merkitystä. Hän toteaa, että hakija voi osoittaa aktiivisuutta ja erottautua kilpailijoista 
olemalla yhteydessä päätöksentekijöihin. (Lampikoski 17.3.2020.)  
 
Opinnäytetyön tavoitteiden kannalta oleellisinta on tarkastella työnhakijan välittämää 
sisältöä ja sen tuomia erottautumismahdollisuuksia. Kamppi Helsingin 
markkinointipäällikkönä toimiva Viirre (19.3.2020) toteaa työhakemuksessa oltavan jotain 
mielenkiintoista, mikä herättää huomion, jotta se erottuu muista. Hän toteaa 
visuaalisuuden olevan tällöin juuri se keino, millä hakija voi nostaa itsensä esille. 
Uraohjaajana työskentelevä Lampikoski (17.3.2020) toteaa työnhakuasiakirjojen olevan jo 
itsessään suoria työnäytteitä ja korostaa niiden yhtenäisen visuaalisen ilmeen merkitystä. 
Visuaalinen työhakemus jää mieleen ja alan opiskelijoiden sekä työntekijöiden on 
osattava osoittaa omaa osaamistaan oman tekemisensä kautta. Lampikoski (17.3.2020) 
korostaa omien työnäytteiden merkitystä ja tarkastelee erottautumista 
osaamisnäkökulmasta. Viirre (19.3.2020) kuitenkin muistuttaa, että työhön voidaan hakea 
persoona- tai osaamiskulmalla henkilöä. Näkökulma vaikuttaa siihen, mikä sisällössä 
toimii erottautumiskeinona. Hakijan on oleellista ymmärtää, minkälaisesta roolista on kyse 
pystyäkseen tuomaan esiin työn kannalta relevantteja puoliaan (Viirre 19.3.2020).  
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Persoonallisuuden korostamisesta keskusteltaessa jokainen haastateltava näkee sen 
korostamisen myönteisenä asiana. Lampikoski (17.3.2020) näkee kuitenkin osaamisen 
olevan ensisijainen erottautumiskeino ja toteaa, että omaa persoonallisuutta kannattaa 
korostaa esimerkiksi visuaalisen ilmeen kautta, jolloin se toimii samalla myös 
työnäytteenä. Vesala-Varttala (24.3.2020) muistuttaa, että henkilön kannattaa pitää 
mielessä, millaiseen työtehtävään hakee ja pohtia, miten persoonallisuutta on oleellista ja 
sopivaa tuoda esiin. On syytä muistaa, että hakemuksen sisältö on usein vastaanottajalle 
ensimmäinen asia, mitä hän henkilöstä näkee (Vesala-Varttala 24.3.2020). Yrityksien 
näkökulmia edustavat Viirre (19.3.2020) sekä Mäntysalo (20.3.2020) suhtautuvat 
molemmat persoonallisuuden korostamiseen vahvasti positiivisesti. Viirre (19.3.2020) 
toteaa nykyään moneen työtehtävään haettavan osaavia henkilöitä, jotka ovat myös 
persoonaltaan sopivia. Lopullisessa valinnassa persoonallisuus voi toimia hyvinkin 
vahvana erottautumiskeinona (Viirre 19.3.2020). Vesala-Varttalan tavoin myös Viirre 
(19.3.2020) painottaa sen merkitystä, mitä persoonallisia piirteitä korostaa. 
Persoonallisuutta pitää korostaa niin, että se pysyy ammattimaisena.   
 
Haastatteluun osallistuneet henkilöt nostivat esille erottautumiskeinoja erilaisista 
näkökulmista. Vastaukset tukivat toisiaan ja olivat keskenään linjassa. Yhdistävä piirre 
haastateltavien mielipiteissä oli visuaalisuutta koskeva näkemys. Jokainen haastatteluun 
osallistunut piti visuaalisuuden roolia erottautumisessa hyvinkin merkittävänä, ja sen 
nähtiin olevan hyvin suuressa roolissa ensivaikutelmasta puhuttaessa. Lisäksi 
visuaalisuus nostettiin esiin muita erottautumiskeinoja tukevana ja korostavana tekijänä. 
Osa haastatteluun osallistuneista koki visuaalisuuden ensisijaisena erottautumiskeinona.  
 
3.3 Kohderyhmä 
Taustatutkimuksen viimeinen osa-alue käsittelee toista ammatilliseen henkilöbrändiin 
merkittävimmin vaikuttavaa ulkopuolista tekijää eli kohderyhmää. Brändistrategian 
luomisen kannalta on oleellista ymmärtää kohderyhmää mahdollisimman syvällisesti, jotta 
toisessakin pääluvussa esitellyt brändin pääasialliset tarkoitukset täyttyisivät. Ammatillista 
henkilöbrändiä ohjaavat pääasialliset tarkoitukset ovat navigointi, vakuuttaminen ja 
sitouttaminen. Koska opinnäytetyön tekijä on työpaikkaa etsivä opiskelija, ovat navigointi 
ja vakuuttaminen kaikkein ajankohtaisimpia tarkoituksia luotavalle brändille. Navigoinnin 
kautta pyritään erottamaan henkilö muista työnhakijoista. Kun taas vakuuttaminen tukee 
väitteitä henkilön osaamisesta ja toimii samalla työnantajan valintaa vahvistavana 
tarkoituksena. Erottautumista markkinoinnin ja viestinnän työnhaussa käsiteltiin toimialaa 
koskevassa alaluvussa. Kuitenkin sen lisäksi on oleellista syventyä kohderyhmän 
ajatuksiin, jotta brändin on mahdollista vakuuttaa työnantaja. Kohderyhmä rajataan tässä 
työssä työntekijää etsiviin tahoihin. Ymmärryksen kautta tiedetään, millaiseen 
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toimintaympäristöön brändi asettuu, mitä siltä vaaditaan ja millaisilla asioilla se voi tehdä 
vaikutuksen. Brändin kohderyhmän odotukset ja tarpeet vaikuttavat merkittävästi 
tavoitellun mielikuvan luomiseen ja tämän työn päätavoitteen kannalta niitä on oleellista 
tarkastella myös visuaalisuuden näkökulmasta.  
 
Kohderyhmän tunnistamisen kautta voidaan tavoittaa brändäysprosessin päämäärän 
kannalta oleelliset henkilöt. Tämän brändäysprosessin kannalta oleellisia henkilöitä ovat 
henkilöt, jotka tulevat mahdollisesti palkkaamaan työntekijän ja joiden motiivina on löytää 
työntekijä markkinointi- ja viestintäalan työtehtävään. Opinnäytetyön tekijän ammatillisen 
henkilöbrändini kohderyhmä on toistaiseksi suhteellisen laaja, sillä henkilö on erikoistunut 
markkinointiin ja viestintään, mutta vielä tällä hetkellä tarkoituksena ei ole profiloitua 
minkään osa-alueen asiantuntijaksi. Ensisijaisesti tarkoituksena on löytää 
työharjoittelupaikka, mutta myös projektiluontoiset freelancer-työt ovat mahdollisia. Tällä 
hetkellä brändin kohteen arvot, ammatilliset vahvuudet ja unelmat ohjaavat kohderyhmän 
määrittelyä. Työtehtävät, joita henkilö tulee hakemaan rajautuvat näiden näkökulmien 
perusteella, jolloin vaikutus kohderyhmän määräytymiseen on väistämätön.  
 
Taustatutkimuksessa esiteltävän kohderyhmän laaja-alaisen analysoinnin takaamiseksi 
tarkastelu toteutetaan hyödyntämällä erilaisia lähteitä. Analysointi perustuu aiemmin 
toimialaa käsittelevän taustatutkimuksen yhteydessä toteutettuun syvähaastatteluun sekä 
verkkolähteiden hyödyntämiseen. Tarkastelu toteutetaan opinnäytetyön tekijän omasta 
näkökulmasta. 
 
3.3.1 Ammatillisen henkilöbrändin kohderyhmän analysointi 
Kohderyhmän ymmärtämisen kannalta on tärkeää tietää, millaisia tarpeita ja olettamuksia 
kohderyhmällä on. Lähdin tarkastelemaan niitä markkinoinnin ja viestinnän ammatillisesta 
näkökulmasta. Tarkasteluni pohjautuu osana taustatukimusta tehtyyn syvähaastatteluun 
sekä työpaikkailmoituksien kautta saatavaan informaatioon. Lisäksi apunani käytin 
artikkelia, jossa on selvitetty 40 työpaikkailmoituksen pohjalta markkinoinnin 
ammattilaisten kysytyimpiä ominaisuuksia (Koulutus.fi 2019). Artikkelissa esiin nousseet 
12 eniten kysyttyä ominaisuutta listasin riveittäin liitteessä 4 esiteltävän taulukon 1 
ensimmäiseen sarakkeeseen. Syvähaastatteluun osallistunut Marianna Viirre 
työskentelee Kamppi Helsingin markkinointipäällikkönä ja osallistuu 
yhteistyökumppaneiden sekä freelancer työntekijöiden valintaan. Työtehtävät sijoittuvat 
kauppakeskuksen brändin ympärille ja vaihtelevat tarpeen mukaan. Toinen haastatteluun 
osallistunut henkilö Pirjo Mäntysalo hakee markkinointiharjoittelijaa kodin kiintokalusteita 
myyvään Blau Interioriin. Viirteen (19.3.2020) ja Mäntysalon (20.3.2020) haastatteluista 
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poimittuja työnhakijaa koskevia edellytyksiä olen listannut taulukon 1 neljänteen ja 
viidenteen sarakkeeseen. 
 
Yksittäin tarkasteltavat työpaikkailmoitukset olen valinnut oman mielenkiintoni mukaan. 
Valitsin tarkasteltavaksi kolme itseäni kiinnostavaa työtehtävää. Tarkastelemani 
työpaikkailmoitukset ovat: Markkinointiharjoittelija (Minna Parikka, julkaistu yrityksen 
Facebook -sivulla) (liite 5), Creative Trainee (Creative Crue, julkaistu yrityksen omilla 
verkkosivuilla) (liite 6) ja Assistentti (Tmi Salla Lehtipuu, julkaistu Haaga-Helian Laura 
rekrytointipalvelussa) (liite 7). Edellä mainituista ilmoituksista poimin hakijalta edellytettyjä 
ominaisuuksia taulukon 1 toiseen, kolmanteen ja neljänteen sarakkeeseen. Seuraavaksi 
tarkastelen syitä kyseisten työpaikkailmoituksien valintaan.   
 
Markkinointiharjoittelijan työtehtävässä (Minna Parikka) minua kiinnosti työtehtävän vahva 
visuaalinen painotus. Lisäksi työpaikka mukaili kappaleessa 3.1.4 todettuja unelmiani ja 
sijoittuu minua kiinnostavalle toimialalle. Työpaikkailmoituksessa käytettiin myös 
useampaan kertaan termejä ”intohimoinen” ja ”innokas”, jotka resonoivat omien luvussa 
3.1.1 tunnistamieni arvojen kanssa. Minulle tuli olo, että sopisin tähän tehtävään ja 
arvostamani intohimoinen suhtautuminen tekemiseen olisi läsnä työtiimissä.  
 
Creative Cruen työpaikkailmoituksessa (Creative trainee) mielenkiintoista mielestäni oli 
se, että ilmoituksessa korostettiin lähinnä persoonallisia ominaisuuksia ja innokkuutta, 
eikä tiettyjä ammatillisia osaamisalueita. Kiinnostukseni luovia työtehtäviä kohtaan sai 
minut innostumaan ja kriteerit, joita ilmoituksessa korostettiin mukailivat kappaleessa 
3.1.2 tunnistettuja personallisia piirteitäni. Mielestäni se, että ammatillista osaamista ei 
alleviivattu kertoo harjoittelupaikan personointimahdollisuuksista. Minulle on tärkeää 
päästä oppimaan uutta ja kehittämään itseäni, joten koin ajatuksen tehtävänkuvan 
muovaamisesta mieleiseksi.  
 
Osa-aikaista työntekijää / harjoittelijaa etsivä Salla Lehtipuu tarjoaa projektiluontoista 
freenlancerina tehtävää työtä. Freelancerina olen avoin työskentelemään monimuotoisten 
työtehtävien parissa, kunhan työ ilmentää jossain määrin omia unelmiani sekä 
ammatillista osaamistani. Työtehtäviin kuuluvat esimerkiksi asiakaskyselyt, uutiskirjeiden 
kokoaminen, kuvien värittäminen sekä mahdollisesti koulutustilaisuuksien markkinointi. 
Lehtipuu pyytää kertomaan, mikäli on kiinnostunut työskentelemään myös muun muassa 
strategisen suunnittelun tai graafisen suunnittelun parissa. Koen tämän viestivän työn 
monipuolistamisen mahdollisuuksista ja tukevan kappaleessa 3.1.1 tunnistamaani arvoa 
”jatkuva oppiminen ja itsensä kehittäminen”. Lehtipuu toimii itse yrittäjänä visuaalisen 
viestinnän parissa, jolloin toimiala on minulle olennainen sekä mieleinen.  
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Taulukkoon 1 listattujen ominaisuuksien perusteella selkeästi yhdistävinä edellytyksinä 
toimivat kielitaito sekä digitaalisuutta ja sosiaalista mediaa koskeva tekninen osaaminen. 
Koulutus.fin (2019) tekemässä selvityksessä ensimmäiseksi ja toiseksi kysytyimmät 
ominaisuudet olivat englannin sekä suomen kieli. Kyseisessä selvityksessä kokemus 
sosiaalisesta mediasta oli neljänneksi kysytyin ominaisuus ja digitaalisen markkinoinnin 
osaaminen viidenneksi kysytyin. Ominaisuuksien edellytettävyys on linjassa poimimieni 
työpaikkailmoituksien kanssa kuin myös haastatteluiden perusteella esiin nousseiden 
edellytyksien. Ainoa työpaikkailmoitus, joka ei korosta näitä ominaisuuksia on Creative 
Cruen Creative Trainee -ilmoitus. Koulutus.fin (2019) selvityksen mukaan kolmanneksi 
edellytetyin ominaisuus on alan työkokemus. Työkokemus ei nouse taulukkoon 1 
listattujen muiden tahojen kohdalla esiin, mikä selittyy todennäköisimmin sillä, että 
kyseessä on harjoittelu- sekä trainee -paikka työilmoituksia, jolloin alan työkokemusta ei 
voida vaatia. Myös haastatteluissa keskustelua oli rajattu koskemaan alalle uusina 
pyrkiviä työntekijöitä. Valitsemani työpaikkailmoitukset oli valittu omien mielenkiinnon 
kohteideni mukaisesti, jolloin myös loogisesti visuaalinen kyvykkyys nousee esille 
edellytyksissä. Haastatteluiden kautta poimituissa edellytyksissä korostuu strategisen 
ajattelun olennaisuus. (liite 4.)  
 
Viestintä- ja kommunikaatiotaitojen osalta korostuivat viestintä- ja kirjoitustaitoja 
korostavat edellytykset. Koulutus.fin (2019) selvityksessä hyvä kirjallinen ilmaisu on 
kahdeksanneksi edellytetyin ominaisuus markkinoinnin ammattilaisten kohdalla. 
Kyseisessä selvityksessä kuin myös työpaikkailmoituksissakin esille nousivat 
tiimityöskentelytaidot. Vuorovaikutustaitojen voidaan siis katsoa olevan oleellisia 
ominaisuuksia työnhakijoita tarkasteltaessa. Itsensä johtamisen taidoista erityisesti oma-
aloitteisuus sekä itseohjautuvuus korostuivat. Asenteeseen liittyvissä edellytyksissä 
korostuivat innokkuus sekä halu oppia. Koulutus.fin (2019) selvityksessä itsenäisyys ja 
oma-aloitteisuus on listattu seitsemänneksi tärkeimmiksi ominaisuuksiksi ja halu oppia ja 
kehittyä yhdenneksitoista. (liite 4.) 
 
3.3.2  Kohderyhmä ja visuaalisuus 
Opinnäytetyön tavoitteen kannalta kohderyhmää on oleellista tarkastella myös visuaalisen 
ilmeen näkökulmasta. Jotta visuaalinen ilme vastaa kohderyhmän tarpeisiin, on 
ymmärrettävä myös heidän mieltymyksiään siihen liittyen. Tarkoitus on ymmärtää, mitä he 
odottavat visuaaliselta ilmeeltä. Tarkoitus ei ole käsitellä yksittäisten henkilöiden 
henkilökohtaista makua, vaan ymmärtää, millainen visuaalinen ilme on ammatillisesti 
vakuuttava ja minkälaisia asioita siinä on relevanttia korostaa. Osana toimialaa koskevaa 
taustatutkimusta käsiteltiin sitä, miten markkinoinnin ja viestinnän työnhaussa voi 
erottautua edukseen. Moni esiin nousseista asioista sivusi osaltaan myös visuaalisuutta. 
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Visuaalisen identiteetin kannalta esiin nousseista erottautumiskeinoista oleellisia ovat 
osaamisen korostaminen sekä persoonallisuus. Haastateltavat henkilöt näkivät 
visuaalisen identiteetin olevan oleellinen tekijä kyseisten asioiden korostamisessa. 
Osaamisen esiin tuomiseen liittyviä vaatimuksia olivat: yksityiskohtia myöten hiottu ilme 
sekä henkilön omaa kädenjälkeä korostava ilme, jonka kautta henkilö ilmentää 
osaamistaan ja ammattitaitoaan. Persoonallisuuden esiin tuomiseen liittyen 
haastateltavista oli tärkeää, että henkilön persoona puhuu visuaalisen ilmeen kautta, 
kuitenkin niin, että ilme ei ole liian hyökkäävä tai aggressiivinen. Ilme saa olla räväkkä ja 
rohkea, kunhan se on ammattimainen sekä vakavasti otettava ja antaa oikean kuvan siitä, 
mitä brändin takana on. Yleisesti visuaalisia ilmeitä koskevia huomioita olivat se, että 
ilmeessä ei saa olla liikaa huomioarvoja ja sen on oltava selkeä sekä tasapinoinen 
kokonaisuus. Viimeistelyyn kannattaa myös haastateltavien mukaan panostaa ja 
esimerkiksi käytettävien fonttien määrään on syytä kiinnittää huomiota.   
 
3.3.3 Asiakaspersoonat 
Kohderyhmän tarkempaa havainnollistamista varten luodaan sitä kuvaavat 
asiakaspersoonat. Asiakaspersoonat on luotu oman ammatillisen henkilöbrändini 
analysoinnin pohjalta, mikä on kuvattu aikaisemmin tässä alaluvussa. Asiakaspersoonien 
sosiaalisen median käyttötottumukset perustuvat Harto Pöngän (2020) sosiaalisen 
median käyttöä analysoivaan tutkimukseen. Lisäksi huomioon otettu mahdollinen 
ammatillinen sosiaalisen median käyttö.  
 
Tarmo (kuva 11) on pienen mainostoimiston toimitusjohtaja. Hän etsii tällä hetkellä 
yritykseensä luovan suunnittelun harjoittelijaa, jonka työtehtäviä on mahdollisuutta 
muovata henkilön omien mielenkiinnon kohteiden mukaan. Harjoittelijalta hän edellyttää 
erityisesti kiinnostusta markkinointiviestintää kohtaan, halua oppia uutta, digitaalisen 
markkinoinnin ymmärrystä sekä innovatiivisuutta. Työskentely tapahtuu tiimeissä ja 
kansainvälisten asiakkaiden parissa, joten hyvät vuorovaikutustaidot sekä englannin 
kielen hallitseminen ovat eduksi. Työnhakijaan tutustuessa Tarmo toivoo kohtaavansa 
selkeän visuaalisen identiteetin, joka korostaa henkilön persoonallisuutta. Minuun Tarmo 
todennäköisimmin työnhakijana törmää lähettämäni työhakemuksen kautta tai 
LinkedInissä. Lisäksi hän on ahkera Twitterin käyttäjä ja Facebookiakin hän käyttää 
suhteellisen paljon. 
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Kuva 11. Asiakaspersoona 1 (Tarmo) 
 
Toinen asiakaspersoona Rauni (kuva 12) työskentelee pienyrittäjänä. Hän haluaisi 
uudistaa yrityksensä visuaalista ilmettä ja etsii freelancer-työntekijää toteuttamaan 
projektia. Rauni edellyttää hakijalta digitaalisen markkinoinnin sekä sosiaalisen median 
laaja-alaista tuntemusta ja jonkin asteista kokemusta vastaavista tehtävistä. Projektin 
kannalta hän näkee strategisen ajattelun ja visuaalisen lahjakkuuden välttämättömänä. 
Tiivis yhteistyö Raunin kanssa sekä työn luonne edellyttävät hyviä viestintätaitoja sekä 
verbaalista lahjakkuutta. Myös luotettavuus ja itseohjautuvuus ovat olennaisia piirteitä. 
Rauni toivoo työntekijän olevan innostunut sekä idearikas. Työntekijää etsiessään Rauni 
pitää visuaalista identiteettiä yhtenä työnäytteenä. Häneen vetoaa persoonallinen ja roh-
kea visuaalinen ilme. Rauni tutustuu minuun todennäköisimmin lähettämäni 
työhakemuksen kautta. Hän hyödyntää yrityksensä markkinoinnissa Instagramin lisäksi 
YouTubea. Rauni on aktiivinen sosiaalisen median käyttäjä. 
 
 
Kuva 12. Asiakaspersoona 2 (Rauni) 
 
Armi (kuva 13) työskentelee markkinointipäällikkönä keskisuuressa suomalaisessa 
muotialan yrityksessä. Hän etsii tällä hetkellä visuaalisen markkinoinnin harjoittelijaa, 
jonka työtehtävät pitävät sisällään sisällöntuotannon avustavia tehtäviä sekä uutiskirjeiden 
tekoa. Tämän vuoksi Rauni edellyttää hakijalta laaja-alaista digitaalisten 
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markkinointikanavien hallintaa sekä taitoa ajatella strategisesti ja ymmärtää 
kokonaisuuksia. Hyvät viestintätaidot sekä hyvä kirjallinen ilmaisu ovat myös 
välttämättömiä työtehtävässä. Työtehtäviin kuuluvat kevyet taittotyöt, joten hakijalta 
edellytetään visuaalista lahjakkuutta ja graafisensuunnittelun ohjelmistojen hallinta 
nähdään etuna. Armi toivoo hakijalta innokasta asennetta ja pitää määrätietoista toimintaa 
etuna. Tehtävän luonteen vuoksi priorisointikyky ja oma-aloitteisuus ovat valtteja. Kun 
Armi tutustuu työnhakijan hakemukseen, hän odottaa näkevänsä viimeistellyn ja 
tasapainoisen kokonaisuuden, jossa hakijan persoonallisuus puhuu visuaalisen ilmeen 
kautta. Visuaalinen ilme saa olla räväkkä, kunhan siinä ei ole liikaa huomioarvoja ja 
kokonaisuus pysyy ammattimaisena. Ensimmäisen asiakaspersoonan Tarmon tavoin 
Armi todennäköisimmin tutustuu minuun työnhakijana joko lähettämäni hakemuksen tai 
LinkedInin kautta. Armi viihtyy sosiaalisessa mediassa paljon ja nauttii erityisesti 
inspiroivista medioista kuten Instagramista ja Pinterestistä. Hän on työnsä puolesta myös 
aktiivinen twiittaaja.  
 
 
Kuva 13. Asiakaspersoona 3 (Armi)  
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4 Strategian selkeyttäminen  
Tämän pääluvun tarkoituksena on käydä läpi työssä hyödynnettävän brändäysprosessin 
toinen vaihe ja esitellä sen tuloksena syntyvä ammatillista henkilöbrändiä ohjaava 
brändistrategia. Aiemmassa vaiheessa toteutettuun taustatutkimukseen pohjautuen 
kootaan brändistrategia, jossa tiivistyvät brändin arvot ja keskeisimmät viestit sekä 
brändin persoona. Strategiassa määritellään tavoitteet ja olemassaolon edellytykset. 
Lisäksi erityisen tärkeää on määritellä ominaisuudet, jotka tuovat kilpailuetua ja erottavat 
brändin muista brändeistä. (Pohjola 2019, 96–97.) 
 
Brändistrategiassa otetaan kantaa kohderyhmiin ja positiointiin, jolla tarkoitetaan brändin 
asemoimista kohderyhmien mieleen halutulla tavalla. Asemoimisen kautta pyritään 
vastaamaan kysymykseen, missä brändi haluaa olla kohderyhmän mielessä suhteessa 
omiin kilpailijoihinsa. Osana positiointia suoritetaan brändin profilointi, joka vaikuttaa 
olennaisesti brändistä syntyvän mielikuvan muodostumiseen. Mielikuvan muodostumisella 
tarkoitetaan prosessia, jonka lopputulema on brändistä syntynyt imago. Mielikuvan 
muodostumisen kannalta oleellisia määreitä ovat identiteetti sekä profiili. Ensimmäisen 
pääluvun alaluvussa 2.1 selvitettiin brändi-identiteetin tarkoittavan yrityksen tai henkilön 
omakuvaa. Imagon määriteltiin olevan kokijalle syntynyt mielikuva brändistä. Tässä 
opinnäytetyössä profiilin määritetään tarkoittavan tavoitemielikuvaa, joka on mielikuva, 
jonka henkilö haluaisi kohderyhmällä itsestään olevan. Joidenkin identiteetin piirteiden 
tarkoituksenmukaista esiintuomista kutsutaan profiloinniksi. Lisäksi profilointi pitää 
sisällään mielikuvallisten tavoitteiden määrittämisen. (Pohjola 2019, 79–81.) 
Tavoitemielikuvan määrittelyssä määritellään käytännössä, minkälaiset identiteettiä 
koskevat määritykset halutaan säilyttää ja mitkä poistaa sekä mitä pitäisi lisätä. 
Ammatillista henkilöbrändiä rakennettaessa on syytä pohtia, mitä asioita identiteetissä on 
relevanttia korostaa sen ammatillisen luonteen huomioiden. Monesti esimerkiksi 
persoonallisuuteemme liittyvät puolet, joita esittelemme perheellemme tai ystävillemme 
eroavat piirteistä, joita haluamme tai ylipäätänsä on oleellista tuoda esiin työelämässä. 
Ammatillisella henkilöbrändillä tarkoitetaan mielikuvaa, jota halutaan välittää työhön 
liittyvässä ympäristössä ammatillisten tavoitteiden saavuttamiseksi. 
 
4.1 Ammatillisen henkilöbrändin strategia 
Ammatillista henkilöbrändiäni ohjaavat strategiset suuntaviivat olen koonnut kuvaan 14. 
Seuraavaksi tarkastellaan, minkälaisilla perusteilla suuntaviivat on määritelty. 
Ammatillisessa henkilöbrändissäni korostetaan henkilökohtaista persoonallisuuttani 
ammatillisen osaamisen rinnalla, sillä toimialaa koskevassa taustatutkimuksessa kävi ilmi, 
että on kannattavaa esitellä itsensä myös persoonana eikä vain työntekijänä. Brändini 
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identiteetti on persoonaltaan utelias, intohimoinen, luova ja strateginen. Ammatillinen 
osaaminen koostuu liiketalouden perusosaamisesta sekä markkinoinnin ja viestinnän 
erikoisosaamisesta. Liiketaloudellisen osaamisen päätin ottaa osaksi identiteettiä, sillä 
toimialaa analysoidessa esiin nousi oman koulutustaustan tuomien vahvuuksien 
korostaminen. Kaikilla samoja työtehtäviä hakevilla henkilöillä ei ole yhtä vahvaa 
liiketaloudellista ymmärrystä kuin minulla. Brändin identiteetissä korostuva 
erikoisosaaminen pitää sisällään digitaalisen markkinoinnin, strategisen ja luovan 
suunnittelun, visuaalisuuden sekä brändien ja konseptien hallinnan. Taustatutkimusta 
käsittelevän pääluvun kappaleessa 3.3.1 huomattiin kohderyhmän arvostavan digitaalista 
markkinointia sekä strategista kyvykkyyttä korkealle, joten oli loogista korostaa näihin 
liittyvää osaamista identiteetissä. Visuaalisuus sekä brändien ja konseptien hallinta ovat 
osaamista, joka vaikuttaa työtehtäviin, joihin haluan hakeutua. Päätin nostaa 
korostettavaksi osaamisalueeksi myös luovan puolen hallinnan, sillä haluan työskennellä 
luovien työtehtävien parissa ja brändini erottautumiskeinoksi määritin monipuolisen 
osaamisen. Kyky hallita strategista sekä luovaa ajattelua on kombinaatio, jonka uskon 
erottavan minut muista. Lisäksi mielenkiinnon kohteideni kautta kertynyt vahva tietämys 
laaja-alaisesti erilaisista toimialoista vahvistaa monipuolista osaamistani. Muihin 
toimialoihin liittyvää tietämystä korostan muodin ja designin saralta, sillä tunnistin niiden 
olevan suurimpia intohimojani ja haaveilevani työskentelystä näiden toimialojen parissa. 
Tunnistamistani yleisiin työelämätaitoihin liittyvistä vahvuuksista päätin brändin 
identiteetissä tuoda esiin innovatiivisuuden, oma-aloitteisuuden, itseohjautuvaisuuden, 
hyvät vuorovaikutustaidot, organisointitaidot sekä kyvyn priorisoida. Kyseiset vahvuudet 
valitsin asiakaspersoonien edellytyksien mukaisesti.  
 
Positioinnin kautta määritin ammatillisen henkilöbrändini olevan suunnattu enemmän 
tietylle ryhmälle kuin kaikille. Brändin kohderyhmä on aikaisemman pääluvun alaluvussa 
3.3 määritetty käsittävän henkilöt, jotka etsivät työntekijää markkinointi- ja viestintäalan 
työtehtäviin. Olen vielä opiskelija ja erikoisosaamiseni ohjaa minua hakeutumaan 
tietynlaisiin markkinoinnin työtehtäviin. En kuitenkaan koe, että brändini olisi vielä täysin 
tietylle ryhmälle, kuten vaikkapa brändeihin erikoistunutta työntekijää etsiville, suunnattu. 
Toimialaa koskevaa taustatutkimusta tehdessä Tanja Vesala-Varttala (24.3.2020) totesi, 
että alalle hakeutuvien henkilöiden kannattaa suhtautua avoimesti erilaisiin positioihin. 
Brändini kohderyhmän tulee tietää henkilöbrändistäni, sillä olen ammattitaitoinen ja nuori 
tekijä. Heidän on mahdollista kuulla minusta nettisivujeni sekä sosiaalisen median kautta. 
Mielikuva, jonka haluan kohderyhmälleni välittää tiivistyy brändilupauksessani sekä 
brändiä ohjaavissa arvoissa. Tarjoan kohderyhmälleni innokkaan ja intohimoisen 
markkinointialan työntekijän, jonka arvot ovat uteliaisuus, intohimoisuus, esteettisyys, 
luovuus, rohkeus ja rehellisyys. Vision ja mission sijasta määritin ammatilliselle 
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henkilöbrändilleni sen olemassaolon syyn sekä tekemistä ohjaavan unelman. Tämä on 
mielestäni inhimillisempi tapa lähestyä brändin tarkoitusta ja sopii paremmin 
henkilöbrändille – näin brändi on henkilökohtaisempi ja korostaa faktaa, että taustalla on 
persoona. Ammatillinen henkilöbrändini on olemassa kahdesta syystä. Haluan päästä 
kehittymään ja työskentelemään alalla, johon suhtaudun intohimoisesti. Toiseksi haluan 
tarjota moninaista osaamistani alalla työntekijää etsiville tahoille. Brändini toimintaa 
osaltaan ohjaa unelma siitä, että pääsen työskentelemään omien intohimojeni parissa ja 
oppimaan uutta. (kuva 14.) 
 
  
Kuva 14. Ammatillisen henkilöbrändin brändistrategia  
 
Brändistrategian lisäksi määritin ammatilliselle henkilöbrändilleni kolme ensisijaista 
kehityskohdetta. Näitä taitoja kehittämällä brändini on entistä kilpailukykyisempi ja vastaa 
paremmin kohderyhmän sekä toimialan edellytyksiin. Kehityskohteet on valittu oman 
pohdintani kautta esille nousseista kehitystä vaativista asioista, joita toimiala ja 
kohderyhmä edellyttävät. Brändin kehityskohteet ovat: kielitaito, verkostoitumiseen liittyvät 
taidot sekä itsensä markkinointiin ja esiintymiseen liittyvät taidot. Kohderyhmän tarpeita 
analysoidessa todettiin suomen ja englannin kielen olevan hyvin yleisiä edellytyksiä 
kohderyhmän keskuudessa. Omia yleisiä työelämätaitojani analysoidessa totesin 
puhuvani ja ymmärtäväni englantia hyvin, mutta haluavani kehittää sitä entisestään sekä 
saada rohkeutta sen puhumiseen. Toimialaa ja sen kehitysmahdollisuuksia 
tarkasteltaessa kävi ilmi alalla vaadittavan tulevaisuudessa yhä enemmän taitoa 
verkostoitua sekä markkinoida itseään. Näitä taitoja tarvitaan esimerkiksi 
projektiluontoisten työtehtävien ja yrittäjämäisen toiminnan lisääntyessä. (kuva 15.) 
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Halu tarjota moninaista 
osaamista.
Unelma
Omien intohimojen 
parissa työskentely ja 
uuden oppiminen.
  
35 
 
 
Kuva 15. Ammatillisen henkilöbrändin kehityskohteet  
 
4.2 Ammatillisen henkilöbrändin visuaalinen strategia 
Opinnäytetyön tavoitteena on luoda ammatilliselle henkilöbrändilleni työllistymistä tukeva 
visuaalinen identiteetti. Visuaalista identiteettiä suunniteltaessa on strategiassa hyvä ottaa 
kantaa myös visuaalisuuteen. Brändini visuaalisen identiteetin ensisijainen tavoite on 
erottaa minut muista kilpailijoista. Erottautuminen tapahtuu korostamalla osaamistani sekä 
persoonallisuuttani visuaalisella ilmeellä. Olen määrittänyt visuaalista identiteettiä 
ohjaavan brändin sävyn olevan ajaton ja selkeä mutta trendikäs, jolloin brändin yleisilme 
kestää aikaa, mutta pysyy pienillä trendikkäillä yksityiskohdilla tuoreena ja ajankohtaisena. 
Minimalistisuus antaa tilaa osaamisen sekä persoonan korostamiselle. Brändi-ilmeen olen 
määrittänyt olevan mustavalkoinen sekä graafinen ja se on viimeistelty tehosteväreillä. 
Haluan ilmeen olevan samaan aikaan yksinkertainen ja selkeä, mutta kuitenkin samalla 
mielenkiintoinen, rohkea ja persoonallinen. (kuva 16.) 
 
 
Kuva 16. Ammatillisen henkilöbrändin visuaalisen identiteetin strategia 
  
Kielitaito Verkostoitumistaidot
Itsensä markkinointi
Esiintymistaidot
Brändin sävy
Ajaton ja selkeä mutta 
trendikäs
Minimalistinen
Tuore
Ammatillisen 
henkilöbrändin 
visuaalisen 
identiteetin tavoite 
on erottautua 
kilpailijoista 
positiivisella 
tavalla.
Erottautumiskeinot:
1. Osaaminen
2. Persoonallisuus
Brändi-ilme
Tehosteväreillä 
viimeistelty 
mustavalkoinen ja 
graafinen. 
Yksinkertainen ja 
selkeä samalla 
kuitenkin 
mielenkiintoinen, 
rohkea ja 
persoonallinen
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5 Identiteetin suunnittelu 
Tämän pääluvun tarkoituksena on esitellä brändäysprosessin kolmas vaihe, jossa luodun 
strategian pohjalta lähdetään kehittämään visuaalista identiteettiä. Käytännössä prosessin 
kolmannen vaiheen tarkoitus on integroida merkitys muotoon. Ehdottoman tärkeää on 
pitää brändin strategiset suuntaviivat mielessä koko suunnitteluprosessin ajan, jolloin 
brändi pysyy yhdenmukaisena ja identiteetti tukee brändin persoonaa eli sisäistä kerrosta. 
(Wheeler 2013, 145.) 
 
Brändäysprosessin identiteetin suunnittelua käsittelevä vaihe on rajattu tässä työssä 
käsittämään vain visuaalinen identiteetti. Visuaalisella identiteetillä tarkoitetaan brändin 
identiteetin näkyvää osaa eli kaikkea sitä, mitä silmin on havaittavissa. Mikäli visuaalista 
identiteettiä tarkastellaan brändin tai tavoitellun mielikuvan näkökulmasta, on kyse 
visuaalisista keinoista, joilla pyritään luomaan tavoitteiden mukaista mielikuvaa luovaa 
visuaalisuutta. Visuaalisesta identiteetistä käytetään myös termiä visuaalinen ilme.  
 
  
Kuva 17. Visuaalisen identiteetin eli ilmeen rooli brändin rakentumisessa 
 
”Koko brändiajattelun perusta on merkityksen luominen. Visuaalisuus on keino vahvistaa 
brändistä syntyvää mielikuvaa” (Pohjola 2019, 17). Visuaalisuus on yksi 
brändinrakennuksen keskeisistä keinoista ja näin ollen myös merkittävä osa ammatillista 
henkilöbrändiä. Tässä identiteetin suunnittelua esittelevässä pääluvussa tarkastellaan 
tämän työn kannalta oleellisia visuaalisia elementtejä ja kuvataan suunnitteluprosessia 
sekä siinä tehtäviä valintoja. Visuaaliset elementit ovat visuaalisuuden rakennuspalikoita 
ja niitä ovat esimerkiksi tunnus, muotokieli, layout, typografia, väri ja materiaali. Kaikkia 
visuaalisia elementtejä ei ole tarvetta käyttää ja usein on hyvä valita yksi tai muutama 
niistä keskeisiksi ja ilmettä määrittäviksi elementeiksi. (Pohjola 2019, 133-136.) 
Brändi
Ulkoinen kerros
Identiteetti 
Sisäinen kerros
Persoona 
Visuaalinen 
ilme
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5.1 Tunnus 
Brändin tunnus on graafinen symboli, joka muodostuu yleensä logosta ja liikemerkistä. 
Logolla tarkoitetaan esimerkiksi yrityksen, tuotteen tai henkilön nimen graafista 
esitystapaa eli yksilöllisesti muotoiltua kirjoitusasua. Liikemerkki taas on usein logon 
yhteydessä esiintyvä graafinen symboli tai ikoni. Liikemerkki voi esiintyä myös erillään 
logosta ja tunnus voi olla pelkkä logo, jolloin liikemerkkiä ei hyödynnetä. (Happy Branding 
Company 18.8.2016.) Erilaiset tunnukset voidaan luokitella neljään perusryhmään niiden 
visuaalisen sisällön mukaan. Ryhmät ovat kirjainmerkit, sanamerkit, liikemerkit sekä 
yhdistelmämerkit. Kirjainmerkki on yleensä lyhenne brändin tai yrityksen nimestä, jota 
voidaan käyttää esimerkiksi tehokkaamman tilankäytön vuoksi tai helpottamaan pitkän 
nimen muistamista lyhentämällä nimi. (Salmela s.a.) 
 
Sanamerkki on kirjainmerkin kanssa hyvin samankaltainen tunnustyyppi, sillä se koostuu 
ainoastaan sanoista sekä typografiasta. Erona kirjainmerkkiin on se, että tunnus 
muodostuu yrityksen, brändin tai tuotteen nimestä eikä vain kirjaimien muodostamasta 
lyhenteestä. Molemmille pelkkää typografiaa hyödyntäville tunnustyypeille on tyypillistä, 
että kirjoitusasu on personoitu hyvin tunnistettavalla tavalla. (Salmela s.a.) 
 
Aikaisemmista tunnustyypeistä poiketen liikemerkki on kuvaan ja grafiikkaan perustuva 
tunnustyyppi. Liikemerkki voi muodostua esimerkiksi kuvista, ikoneista tai piirustuksista. 
Logo sekä liikemerkki ovat molemmat visuaalisen viestinnän keinoja, mutta liikemerkki 
muodostuu kuvasta, joka on tehokkaampi tapa viestiä ja jää kokijan mieleen yleensä pa-
remmin. Kuvat ovat kuitenkin tulkinnanvaraisia ja esittäjä ei voi olla täysin varma, miten 
kokija tulkitsee nähtävän kuvan. Parhaimmillaan liikemerkki välittää kokijalle esimerkiksi 
brändin olemassaolon syyn visuaalisesti. (Happy Branding Company 18.8.2016.) 
Kuitenkin pelkän liikemerkin hyödyntäminen tunnuksena vaikeuttaa tunnistettavuuden 
rakentumista. Yritykset, jotka käyttävät pelkkää liikemerkkiä ovat yleensä jo hyvin 
tunnettuja ja asemansa vakiinnuttaneita toimijoita. Pelkän tekstin tai kuvan käyttäminen 
tunnuksessa on yksinkertaistava valinta, mutta voi vaikeuttaa tunnistettavuutta. 
Liikemerkin avulla tunnukseen saadaan persoonallisuutta ja tekstin kautta (kirjain- / 
sanamerkki) tunnuksen tunnistettavuus todennäköisesti kasvaa. Viimeinen tunnuksien 
perusryhmistä on tekstiä ja kuvaa yhdistävä yhdistelmätunnus. (Salmela s.a.) 
 
Hyvän tunnuksen kriteereihin voidaan nähdä kuuluvan neljä ominaisuutta. Tunnuksen on 
oltava selkeä ja yksinkertainen. Yksinkertainen tunnus on helpompi muistaa ja selkeä 
visuaalinen viesti jää paremmin kokijan mieleen, jolloin se on tehokkaampi. Lisäksi 
tunnuksen on toimittava useimmiten digitaalisena ja painettuna sekä erilaisilta 
katseluetäisyyksiltä tarkasteltuna. Tunnuksen on ominaisuuksiltaan oltava erottuva ja 
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omaperäinen, jotta se jäisi kokijan mieleen ja toimisi tunnistettavasti niin mustavalkoisena 
kuin värillisenäkin. Hyvä tunnus on ajaton ja kestää aikaa sekä viimeisenä ominaisuutena 
viestii brändin olemassaolon syytä. (Happy Branding Company 18.8.2016.)   
 
Oman brändini tunnuksen lähtökohtana on se että, tunnus suunnitellaan henkilöbrändille, 
jolloin brändin nimenä on luonnollisinta käyttää henkilön omaa nimeä. Oma nimeni 
koostuu etunimestä, toisesta nimestä sekä sukunimestä. Päädyin käyttämään brändin 
nimessä etu- sekä sukunimeäni, sillä kutsumanimeni on etunimeni ja koen sukunimen 
käytön oleelliseksi, kun kyseessä on nimenomaan ammatillinen henkilöbrändi. Brändini 
nimi on siis Senni Laakkonen. 
 
Brändini tunnuksessa päätin hyödyntää yhdistelmätunnusta, jonka voidaan katsoa olevan 
monipuolisin tunnustyyppi, sillä se antaa mahdollisuuden käyttää tunnuksen elementtejä 
myös erikseen. Lähtökohtanani toimii ajatus siitä, että visuaalisen identiteettini 
käyttökohteet ovat luonteeltaan sellaisia, että kokonimeni tulee usein väistämättäkin 
sisällön kautta ilmi (esimerkiksi ansioluettelo). Tällöin kaikki elementit sisältävän 
tunnuksen käyttö voisi tuntua toistolta, jolloin pelkän liikemerkin hyödyntäminen on 
järkevämpää. Haluan tunnukseni koostuvan määritellystä tavasta kirjoittaa nimeni sekä 
siihen yhdistettävästä ikonin kaltaisesta liikemerkistä, jota voin hyödyntää myös erillisenä 
tunnuksena. Ikonina toimii nimikirjaimistani muodostuva kirjainmerkki. Kirjainmerkki tulee 
olemaan tunnukseni näyttävin elementti. Koska brändini tunnus tulee koostumaan 
nimestäni sekä nimikirjaimistani, haluan yhdistää täydelliseen tunnukseen myös brändini 
olemassaolon syystä viestivän sloganin.  
 
Aloitin tunnukseni suunnitteluprosessin ikonin suunnittelusta juurikin sen takia että se on 
tunnuksen pääelementti. Ikonin suunnittelun lähtökohtana toimivat aiemmin esitellyt hyvän 
tunnuksen kriteerit sekä visuaalista identiteettiäni ohjaavat strategiset suuntaviivat. Ikonin 
on oltava selkeä ja yksinkertainen, kestettävä aikaa, mutta oltava myös uniikki ja 
persoonallinen. Lisäksi haluan, että ikoni kiteyttää aiemmin esittelemäni brändi-ilmeen ja 
viestii sen kautta brändini olemassaolon syistä.  
 
Suunnitteluprosessin tuloksena syntyi neljä varteenotettavaa ideaa, jotka ovat kuvattuna 
kuvaan 18. Päätin lähteä jatkokehittämään ideaa numero 4. Kaikki ideat täyttävät 
mielestäni hyvän tunnuksen kriteerit. Neljäs idea ilmentää kuitenkin parhaiten 
määrittämääni brändi-ilmettä ja on eniten minun näköiseni, jolloin se vastaa myös kaikkien 
esittelemieni asiakaspersoonien toiveeseen tuoda henkilön persoonallisuutta esiin 
visuaalisen identiteetin kautta. Valitsemani versio on yksinkertainen ja selkeä, mutta 
kirjainmuotojen kontrasti tekee siitä mielenkiintoisen ja persoonallisen. Idean ilme on 
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graafinen ja yksityiskohtana käytettävän tehostevärin yhdistäminen on mahdollista ja 
toimii esteettisesti. Ikoni toimii myös mustavalkoisena.  
 
 
Kuva 18. Erilaisia ideoita tunnuksen liikemerkkinä toimivasta ikonista  
 
Lähdin kehittämään valitsemaani ideaa kokeilemalla erilaisia muokkauksia, jotta tietäisin, 
minkälaisena versiona ikoni toimisi parhaiten. Yleisilme ikonissa pysyy hyvin 
samankaltaisena kaikissa versioissa, mutta yksityiskohdat tuovat ilmeeseen pieniä 
sävyeroja. Erilaisia versioita ikonista on kuvattuna kuvaan 19.  
 
 
Kuva 19. Valitun ikoni -idean erilaisia versioita  
 
Lopullinen brändini liiketunnuksena käytettävä ikoni on kuvattuna kuvaan 20. Kuvassa on 
esitelty ikonin mustavalkoinen sekä värillinen versio.  
 
 
Kuva 20. Ammatillisen henkilöbrändin lopullinen ikoni 
 
Täydellinen tunnukseni tulee koostumaan ikonin lisäksi sanamerkistä sekä siihen 
yhdistettävästä sloganista. Sloganinani toimii lause ”Intohimoinen, utelias ja rohkea 
markkinoinnin tekijä”, joka viestii kokijalle brändini arvoista. Halusin yhdistää sloganin 
tunnukseen, sillä se kertoo välittömästi alan, jolla työskentelen sekä asenteestani tehdä 
S
S..
Idea 1
S.
Idea 2 Idea 3
LS
Idea 4
L.S
L.S L.S L.S L.S
L.S L.S L.S L.S
Versio 1 Versio 2 Versio 3 Versio 4
Versio 5 Versio 6 Versio 7 Versio 8
  
40 
 
töitä. Esimerkiksi asiakaspersoonat 1 ja 3 arvostavat innokasta asennetta, josta 
brändiarvoni intohimoinen ja utelias kertovat.  
 
Tunnuksen suunnittelun seuraavana vaiheena on määrittää brändin nimen sekä siihen 
yhdistettävän sloganin esitystapa. Lähdin kokeilemaan ennakkoluulottomasti keskenään 
hyvinkin eri tyylisiä fontteja ja sitä, miten ne toimivat brändin nimen kanssa. Kokeilin 
fontteja myös niin, että kaikki kirjaimet ovat isoja kirjaimia. Muutamia kokeilujani on 
esiteltynä kuvassa 21.  
 
 
Kuva 21. Sanamerkin suunnittelua tukevia fonttikokeiluja 
 
Halusin valita tunnukseeni selkeän ja modernin fontin tukemaan määrittämääni brändi-
ilmettä. Lisäksi jo aikaisemmin määrittelin ikonin olevan tunnukseni pääelementti, joten 
halusin valita kirjasintyylin, joka ei vie huomiota ikonilta. Ajatuksiani tunnuksen 
typografisista valinnoista tukivat myös asiakaspersoonieni näkemykset. Asiakaspersoona 
1 arvostaa selkeää visuaalista ilmettä ja asiakaspersoona 3 taas haluaa nähdä ilmeen, 
jossa ei ole liikaa huomioarvoja. Näiden kriteerien mukaisesti loogista oli valita päätteetön 
tyyli, jonka perusilme ei ole kovinkaan voimakas. Lisäksi aiemmin suunnittelemassani 
ikonissa toinen hallitseva kirjaisintyyppi on selkeälinjainen ja päätteetön. Valitsin 
tunnuksessani hyödynnettäväksi fontiksi Source Sans Pron, joka näkyy kuvassa 21 
vasemmalla alhaalla. Seuraavaksi lähdin kokeilemaan, miltä valitsemani fontti näyttää eri 
tavoin muotoiltuna. Mielestäni kyseinen fontti näyttää hyvältä ja tukee sille asettamiani 
vaatimuksia parhaiten sen kolmessa ohuimmassa tyylissä ja ilman kursivointia. Päätin 
lähteä suunnittelemaan lopullista sanamerkkiä hyödyntämällä isoja kirjasimia, sillä näin 
kevyt ja ilmava fontti saa näyttävämpää ilmettä ilman, että yleisilmeestä tulee liian 
hallitseva tai raskas. Sanamerkkiin yhdistettävässä sloganissa hyödynnän myös Source 
sans prota. Brändin täydellinen tunnus, joka sisältää ikonin, sanamerkin sekä sloganin on 
esitelty kuvassa 22.  
 
 
Kuva 22. Ammatillisen henkilöbrändin lopullinen täydellinen tunnus 
Senni Laakkonen
SENNI LAAKKONEN
Senni Laakkonen
SENNI LAAKKONEN
Senni Laakkonen
SENNI LAAKKONEN
Senni Laakkonen
SENNI LAAKKONEN
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5.2 Typografia 
Typografialla tarkoitetaan tekstin esitysasun muotoilua ja sen keskeiset elementit ovat 
tekstityyppi ja sen käyttötapa. Typografian ensisijainen tarkoitus on välittää viesti ja alun 
perin kirjoitusta on nimitettykin puheen kuvaksi. (Pohjola 2019, 197.) Graafisen 
suunnittelun muiden elementtien tavoin typografiassakin on kyse estetiikan, omaleimaisen 
tyylin sekä selkeyden suhteesta. Typografiaan liitettävää selkeyskäsitettä kutsutaan 
luettavuudeksi, joka muodostuu tunnistettavuudesta sekä helppolukuisuudesta. 
Tunnistettavuudessa on kyse tekstityypin muotoilusta ja sen hyödyntämien kirjainten 
toisistaan erotettavuudesta. Helppolukuisuudella viitataan siihen, kuinka selkeä 
kokonainen tekstikappale on lukea. (Koponen, Hildén & Vapaasalo 2016, 269-270.) 
 
Yleensä ihmiset keskittyvät enemmän kokonaisuuteen kuin yksittäisiin elementteihin, 
samoin voidaan ajatella myös typografian suhteen. Normaalissa tekstissä yksittäisen 
kirjaimen koko on niin pieni, että sen luonne-eroja on vaikea erottaa. Valittu kirjasinperhe 
on vain yksi kokonaisuuteen vaikuttava tekijä. Tapa käyttää tekstityyppiä ja sommitella 
tekstiä vaikuttavat ratkaisevasti syntyvään mielikuvaan. Tekstityyppien erot voivat 
vaikuttaa kuitenkin huomattavasti syntyvän tekstimassan ilmeeseen. Esimerkiksi ylä- ja 
alapidennysten eroavaisuudet näkyvät suuremmassa kokonaisuudessa tekstiä, mutta 
hienovaraiset vivahde-erot esimerkiksi antiikvakirjainten välillä eivät välity varsinkaan 
aihepiiriä tuntemattomalle henkilölle. Hallitsevissa tekstiosuuksissa kuten otsikoissa 
kirjaisinperheen vivahde-erot pääsevät paremmin oikeuksiinsa. Typografiamäärittelyn 
keskeisiä osa-alueita ovat mm. tekstin suhde pintaan sekä kirjainten suhde riviväliin. 
(Pohjola 2019, 197-198.) 
 
Jeremy Dooleyn (Wheeler 2013, 154) mukaan oikein valittu kirjaisin ilmentää, mainostaa 
ja täydentää brändiä oli kyse sitten, minkä tahansa toimialan brändistä. Typografia on yksi 
vahvan brändi-identiteetin ydinelementeistä, jonka avulla voidaan rakentaa brändin 
tunnistettavuutta. Tämän vuoksi on tärkeää ymmärtää aikaisemmin mainittua 
kokonaisuutta ja sitä, miten tekstityyppi ja sen käyttö vaikuttavat yleisilmeeseen. 
Tekstityypin on oltava joustava ja helppo käyttää erilaisissa sovelluksissa. (Wheeler 2013, 
154.) Brändin käyttämät sovellukset ovatkin avainasemassa typografiaa suunniteltaessa. 
Esimerkiksi pitkiä tekstiosuuksia varten on syytä valita helposti luettava tekstityyppi.  
 
Oman brändini typografisten valintojen lähtökohtana on, että valitun kirjaisimen on 
toimittava sekä digitaalisessa että painetussa muodossa. On myös huomioitava, että 
monessa kosketuspisteessä tekstiä on paljon, joten fontin on oltava helposti luettava. 
Lisäksi on oleellista huomioida brändin tunnus typografiaa koskevia valintoja tehtäessä. 
Tunnus on visuaalisen identiteetin yksi näkyvimmistä elementeistä 
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poikkeuksetta yhdistettynä muuhun typografiaan. Valitun typografisen ilmeen on toimittava 
yhdessä tunnuksen kanssa luoden yhtenäinen kokonaisuus.  
 
Tunnukseni sanamerkissä sekä sloganissa käytetty Source Sans Pro -fontti on 
yksinkertainen ja selkeä sekä toimii niin digitaalisesti kuin painettunakin. Yhtenäisen 
ilmeen vuoksi päätin hyödyntää samaa fonttia myös typografisena elementtinä. Koska 
kyseisestä fontista löytyy useita muotoiluvaihtoehtoja, päätin hyödyntää sitä otsikoissa ja 
leipätekstissä. Source Sans Pro -fontti on typografisen tyylini pääfontti. Halusin kuitenkin 
valita yksinkertaisen ja ilmavan fontin rinnalle vaihtoehtoisen fontin, jota voi käyttää myös 
otsikoissa. Vaihtoehtoista fonttia on tarkoitus käyttää, kun tunnuksesta hyödynnetään 
pelkkää ikonia, jotta sanatunnus ei jää otsikoiden varjoon. Halusin fontin olevan tyyliltään 
voimakkaampi ja täyteläisempi kuin Source Sans Pro, mutta kuitenkin muotokieleltään 
moderni ja selkeä, jotta se tukee brändi-ilmettäni. Vaihtoehtoiseksi otsikko fontiksi valitsin 
Aharon -fontin. Visuaalisen identiteettini tullessa ammatilliseen käyttöön halusin valita 
vielä erikoisfontin muiden fonttien rinnalle, jota voin käyttää allekirjoituksen tapaan 
esimerkiksi työnhakukirjeessä. Aiemmin suunnittelemassani ikonissa S-kirjain on 
toteutettu hyödyntämällä käsinkirjoitetun näköistä kirjaisinta, joten päätin hyödyntää 
samaa kirjasintyyliä niin sanottuihin allekirjoituksiin. Erikoisfontin käyttö allekirjoituksessa 
luo ilmeeseen persoonallisuutta sekä tekee kokemuksesta henkilökohtaisemman fontin 
jäljitellessä käsinkirjoitettua tyyliä. Valitsemani fontit on esitelty kuvassa 23.  
 
 
Kuva 23. Ammatillisen henkilöbrändin typografiset valinnat 
 
Fonttien käyttöä yhdistettynä ammatillisen henkilöbrändini tunnukseen on esitelty kuvassa 
24. Vasemmalla näkyvässä versiossa käytössä on brändin täydellinen tunnus ja sen 
rinnalla on käytetty otsikossa sekä leipätekstissä pääfonttia Source Sans Pro:ta. Lisäksi 
allekirjoituksissa toimivan Rage -fontin käyttöä on havainnollistettu. Oikean puoleisessa 
versiossa on käytössä ainoastaan brändin tunnuksen ikoniosa, johon on yhdistetty 
vaihtoehtoinen otsikkofontti, sen käytön havainnollistamiseksi. Leipätekstinä toimii 
aiemman kuvan tavoin pääfontti Source Sans Pro ja allekirjoitusta jäljittelevän Rage -
fontin sopivuus kokonaisuuteen on esitelty.  
Aharoni
ABCDEFGHIJKLMNO
PQRSTUVWXYZÅÄÖ
Abcdefgh i jk lmnopq
rs tuvwxyzåäö
1234 5 6 7 8 9 0
Source Sans Pro
A B C D E F G H I J K L M N O P Q
R S T U V W X Y Z Å Ä Ö
A b c d e f g h i j k l m n o p q r s t
u v w x y z å ä ö
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0
Rage
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZÅÄÖ
Ab cd e f g h i j k lmnopq r s t u vw xy z åä ö
1 234567890
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Kuva 24. Fonttien käyttöä havainnollistavat esimerkkikuvat 
 
5.3 Värit  
Värien määrittely perustuu erilaisiin värijärjestelmiin, joista CMYK- ja RGB-järjestelmät 
ovat erityisesti paino- sekä kuvankäsittelyprosessien kannalta merkittäviä ja vakiintuneita 
tapoja määrittää värejä (Arnkil 2011, 158-159, 170). Tämän opinnäytetyön produktin 
luonteen vuoksi muihin värijärjestelmiin ei perehdytä. CMYK-värijärjestelmää käytetään 
tulostuslaitteiden värinmuodostuksessa ja se perustuu väriaineen kykyyn sitoa erilaisia 
aaltopituuksia. Värit syntyvät vain neljän eri väriaineen muodostamina ja värin osuus 
muodostettavassa värisävyssä esitetään prosentteina 0-100%. Hyödynnettävät väriaineet 
ovat sinivihreä, magenta, keltainen sekä avainvärinä toimiva musta. On tärkeää muistaa, 
ettei kaikkia RGB-värejä voida toistaa CMYK-värijärjestelmässä. RGB-värijärjestelmä on 
lähinnä ihmisen tapaa aistia värejä, ja monitorit sekä TV:t perustuvat kyseiseen 
järjestelmään. RGB perustuu kolmeen pääväriin, jotka ovat punainen, vihreä ja sininen. 
Päävärien osuus värisävyssä ilmoitetaan skaalalla 0-255. (Aalto Yliopisto s.a.)  
 
Opinnäytetyön tekijän ajatuksena on hyödyntää yhdysvaltalaisen väri-instituutti Pantonen 
tuotteita ja julkaisuja osana omien brändiväriensä määrittelyä, minkä vuoksi heidän 
toimintaansa käsitellään seuraavaksi lyhyesti. Pantone markkinoi ja valmistaa esimerkiksi 
graafisen alan sekä tekstiili- ja muotiteollisuuden käyttöön värireseptejä ja -karttoja ja 
omaa vakiintuneen sekä merkittävän aseman graafisessa teollisuudessa (Arnkil 2011, 
171-172). Pantonella on suuri rooli vallitseviin kansainvälisiin väritrendeihin, joita 
esimerkiksi markkinointi- ja muotiala sekä graafinen ala hyödyntävät. He julkaisevat 
vuosittain määrittämänsä vuoden värin sekä erilaisia väriraportteja eri toimialoja 
ohjaavista trendeistä. Kaksi kertaa vuodessa julkaistava muotivärien trendiraportti 
(Pantone Fashion Color Trend Report) käsittää joko kevät ja kesä tai syksy ja talvi 
sesongit. Raportista julkaistaan kaksi versiota perustuen Lontoon sekä New Yorkin 
muotiviikkoihin. Tarkoituksena on tiivistää, minkälaiset värit ovat trendikkäitä ja ohjaavat 
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kyseisen sesongin muotitrendejä. Tämän vuoden (2020) kevät- ja kesäsesonkien 
trendivärit on koottu kuvaan 25.  
 
 
Kuva 25. Pantonen määrittämät muotialan kevät- ja kesäsesongin trendivärit (2020) 
 
Väreillä on tunnetusti vaikutusta psykologisiin sekä fysiologisiin kokemuksiin, joita ne 
kokijassaan saavat aikaan. Yksi tapa lähestyä värien vaikutuksia on tarkastella niitä niiden 
merkityksien kautta. Esimerkiksi värien esiintyminen luonnossa on vaikuttanut värien 
synnyttämiin assosiaatioihin. Myös kulttuurilliset vaikutukset värien merkityksiin ovat 
voimakkaita. On kuitenkin hyvä muistaa, että käyttöyhteys ja tilanne vaikuttavat 
huomattavasti värin tulkintaan. (Pohjola 2019, 189-191.) Graafisen alan palveluita tarjoava 
Niini & Co Oy (Hakala 14.3.2019) on koonnut blogiinsa yleisimpiä väreihin liittyviä 
merkityksiä, joita on esitelty kuvassa 26.  
 
 
Kuva 26. Värien erilaisia merkityksiä (mukaillen Niini & Co Oy 2019) 
 
 
Lontoo New York
Intohimo, rakkaus
Viha
Vaara
Huomiota herättävä
Ruokahalua kiihottava
Nauru, hauskuus
Toivo
Auringonpaiste
Vauhti
Energiaa antava
Tyyneys, henkisyys
Luottamus, vastuu
Tummasininen: 
ammattimaisuus ja 
vaalea: ystävällisyys
Kuolema, pelko, suru
Valta
Eleganssi
Rohkea, voimakas
mystinen
Kypsä, vastuullinen
Muodollisuus
Konservatiivinen
Turvallinen
Vakava, varautunut
Elinvoima, energia
Liike, aktiivisuus
Ilo
Onnellisuus
Menestys
Terveys
Kasvu, uusi alku
Turva
Mahdollisuus
Rentouttava
Luovuus
Kuninkaallisuus
Varakkuus
Ylellisyys, arvokkuus
Mystinen
Puhtaus, viattomuus
Minimalismi
Yksinkertainen
Moderni
Neutraalius
Stabiili, tukeva
Lämmin, ystävällinen
Käytännöllinen
Luotettava
Perinteinen
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Väreihin liitetään vahvoja symbolisisältöjä sekä tunneperäisiä ominaisuuksia, minkä 
vuoksi värien voidaan katsoa olevan muotoa tärkeämpiä erottelutekijöitä. Esimerkiksi 
punaisen värin voidaan kokea viestivän vaarasta. Symbolisisältöjä sekä tunneperäisiä 
ominaisuuksia on esitelty myös kuvassa 26. Värejä tarkasteltaessa on hyvä pitää 
mielessä, että värit voivat esiintyä vain suhteessa toisiin väreihin, joka osaltaan muovaa 
ilmettä, viestiä ja kokemusta. (Pohjola 2019, 189-191.) 
 
Oman brändini visuaalisessa identiteetissä käytettävien värien lähtökohtana toimii 
strategiassa määritelty mustavalkoinen ja tehosteväreillä viimeistelty brändi-ilme. Brändin 
pääväreinä toimivat siis musta ja valkoinen. Mustavalkoinen on ajaton, selkeä ja tyylikäs 
väriyhdistelmä, johon on helppo yhdistää muita värejä. Tehosteväreillä ilmeestä saadaan 
taas persoonallisempi ja sen kautta mielenkiintoisempi, joka tukee brändini visuaaliselle 
ilmeelle määritettyjä tavoitteita. Värien käyttöä ohjaava lähtökohta on pohjattu tukemaan 
brändin asiakaspersoonien näkemyksiä. Asiakaspersoona 1 arvostaa selkeätä ilmettä 
kuin myös muiden asiakaspersoonien tavoin persoonallisuutta. Lisäksi huomiota 
herättävämpien värien käyttö vain tehosteväreinä pitää huomioarvojen suhteen 
optimaalisena, mikä on kolmannelle asiakaspersoonalle tärkeää.  
 
Ajatuksenani on, että brändin tehostevärit vaihtuvat aina muotisesongin mukaan eli kaksi 
kertaa vuodessa. Koska tehostevärejä on tarkoitus käyttää vain yksityiskohdissa, ei värien 
uudistaminen vaikuta kokonaisvaltaiseen brändi-ilmeeseen. Uudistamalla tehostevärejä 
sesongin mukaan pystyn pitämään kiinni brändin trendikkäästä sävystä ja viestimään 
kohderyhmälle ajankohtaisuuden ymmärtämistä. Lisäksi ajatus tehostevärien 
mukauttamisesta muotisesonkiin ilmentää kiinnostustani muotia ja trendejä kohtaan.  
 
Inspiraatiota värien valitsemiseen hain jo aiemmin esitellyistä Pantonen Fashion Color 
Trend Reporteista. Koska värien valinta tapahtuu huhtikuussa 2020, hyödynnän tämän 
vuoden kevään ja kesän trendivärejä. Lisävärejä miettiessä pidin mielessäni aiemmin 
esitellyt väreihin liittyvät merkitykset sekä värien vaikutukset. Lisäväreinä halusin 
hyödyntää kirkkaita värejä, sillä ne herättävät huomiota ja ovat rohkea valinta, mikä 
osaltaan tukee brändiäni ohjaavaa strategiaa. 
 
Valitsemani lisäväripari sai inspiraationsa Lontoon muotiviikoilta poimituista trendiväreistä 
Beetroot purple (Pantone 18-2143) ja Yellow Iris (Pantone 11-0622). Päätin valita 
lisäväreiksi kaksi väriä, jotta kokonaisuus miellyttäisi yksinkertaisuudellaan ja 
selkeydellään asiakaspersoonia ja ettei huomioarvoja olisi liikaa. Valitsemieni värien 
yhdistelmä on kiinnostava sekä räväkkä, mikä on asiakaspersoona 3 mieleen. Lisäksi 
punaisen sävyjen mielletään merkitsevän intohimoa ja herättävän huomiota ja keltaisen 
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taas herättävän positiivisia mielikuvia. Tämänkaltaiset mielikuvat tukevat 
brändistrategiaani ja siinä esiteltäviä arvoja sekä brändin ammatillista luonnetta.  
 
Lopullisten lisävärien sävyjä muokatessani ymmärsin tarvitsevani kirkkaiden lisävärien 
lisäksi yhden neutraalin lisävärin, jota voin hyödyntää, kun musta ja valkoinen eivät toimi. 
Valitsin väriksi harmaan. Varsinkin digitaalista portfoliota tai verkkosivua varten uskon 
tarvitsevani yhtä neutraalia lisäväriä. Jotta harmaan sävy olisi aina sama ja ilme 
yhtenäinen, on se syytä määritellä myös väriohjeistuksessa. Ammatillisen henkilöbrändini 
lopulliset värit on kuvattu kuvaan 27. 
 
 
Kuva 27. Ammatillisen henkilöbrändin lopullinen värimaailma 
 
5.4 Muotokieli ja kuvamaailma 
Visuaalisten elementtien välinen suhde luo kokonaisuuden, jolloin visuaalisen identiteetin 
graafisia elementtejä on syytä tarkastella yhdessä, sillä osat esiintyvät harvoin yksinään. 
Lisäksi typografiaa käsiteltäessä todettiin, että ihmisille on tyypillistä tarkastella 
kokonaisuuksia. (Nuutila 20.2.2018.) Koko muotokielen voidaan katsoa olevan tärkeämpi 
kuin yksittäinen käytetty muoto, sillä tunnistettava muotokieli luo mielenkiintoisen sekä 
yhtenäisen ilmeen eri sovellusalueiden välille. Yhden muodon periaate taas voi olla 
liiankin kaavamainen. (Pohjola 2019, 193.) Kun elementit toimivat luontevasti yhdessä, 
syntyy esteettisesti miellyttävä kokonaisuus. Monesti muotokieli syntyy abstraktien ja 
esittävien elementtien yhdistelmästä (Nuutila 20.2.2018). Visuaalisen ilmeen kuvamaailma 
vaikuttaa hyvin oleellisena osana syntyvään kokonaisuuteen. Kuvamaailma voi koostua 
kuvituksesta, grafiikasta ja valokuvista tai niiden yhdistelmästä. Erittäin keskeistä brändin 
persoonallisuuden ilmentämisen kannalta on miettiä, onko kuvatyyli dokumentaarista vai 
symbolista, ja miten kuvitusta ja valokuvaa hyödynnetään. (Pohjola 2019, 193.) On 
tärkeää muistaa, että koostui kuvamaailma sitten kuvituksesta tai valokuvista, on 
mietittävä, millaista sisältöä kuvissa käytetään, niiden tyyli, fokus sekä väritys (Wheeler 
2011, 148). 
 
Päävärit Lisävärit
CMYK
0, 0, 0, 0
RGB
255, 255, 255
CMYK
0, 0, 0, 100
RGB
0, 0, 0
CMYK
10, 0, 66, 0
RGB
240, 255, 36
CMYK
0, 80, 38, 0
RGB
255, 58, 105
CMYK
7, 5, 3, 0
RGB
232, 233, 235
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Oman brändini visuaalisen identiteettini kuvamaailman lähtökohtana toimii ajatus siitä, 
että haluan tehdä kuvituksen itse. Ilmeen tavoitteena on toimia erottautumiskeinona ja 
toinen määrittämistäni keinoista on osaamisen esitteleminen. Tekemällä itse kuvituksen 
pystyn näyttämään osaamistani monipuolisemmin, jolloin brändin kuvitus toimii 
esimerkiksi työnäytteenä asiakaspersoonalle 2, joka kokee visuaalisen identiteetin olevan 
yksi työnäytteistä. Brändi-ilmeeni määritin olevan graafinen sen takia, että se viestii 
henkilökohtaisesta kädenjäljestäni ja pystyn sen kautta näyttämään omaa osaamistani ja 
kiinnostustani. Vaikka en ole graafinen suunnittelija ja taitoni ovat vielä kehittyvät, uskon 
itse tehdyn kuvituksen tuovan omaa persoonallisuuttani ja käden jälkeäni parhaimmalla 
mahdollisella tavalla esiin. Itse tehty kuvitus resonoi laaja-alaisesti brändin 
asiakaspersoonien edellytyksien ja toiveiden kanssa.  
 
Halusin kuvituksen olevan tyyliltään selkeää ja yksinkertaista. Samalla kuitenkin tyylin 
pitäisi olla tarpeeksi voimakas ja rohkea, jotta se sopii brändi-ilmeeseeni. Sisällöltään 
kuvituksen halusin ilmentävän tunnistamiani intohimon kohteita, jolloin se tukee 
persoonallisuudella erottautumisen tavoitetta ja viestii esimerkiksi asiakaspersoonalle 3 
persoonallisuudestani. Kyseisen asiakaspersoonan mielestä henkilön persoonallisuuden 
on puhuttava visuaalisen ilmeen kautta ja kerrottava, kuka brändin takana on. Olen 
aiemmin tehnyt muutamia kuvituksia ja kuoseja omaksi ilokseni. Päätin valita 
käytettäväksi yhden aikaisemmin jo luonnostelemani kuosin, jota kehittämällä saisin sen 
tukemaan määrittämääni brändi-ilmettä. Valitsemani kuosin pääelementtinä toimii jalkoja 
kuvastava graafinen elementti, joka tuo esiin kiinnostustani muotia kohtaan. Kyseinen 
elementti on mielestäni rohkea ja viestii brändini identiteettiä ohjaavista asenteista. Toinen 
kuosia hallitseva elementti on abstrakti pääelementistä leikattu elementti. Kolmantena 
elementtinä toimii toinen abstrakti elementti, joka on tuttu jo liiketunnuksesta. Kyseistä 
elementtiä voidaan käyttää suuremmassa mittakaavassa kuin logossa. Saman 
muotokielen hyödyntäminen eri tavoin pitää ilmeen yhtenäisenä. Pääelementti sekä 
molemmat abstraktit elementit on kuvattu kuvaan 28.  
 
Kuva 28. Ammatillisen henkilöbrändin kuosin sisältämät elementit 
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Joissakin kosketuspisteissä visuaalinen ilmeeni saattaa kaivata kuosin lisäksi 
kuvituskuvia, jotka haluan tehdä myös itse. Visuaalisen identiteetin kuosi viestii toisesta 
intohimon kohteestani muodista, mutta kuvituskuvien kautta haluan tuoda esiin myös 
toista intohimoni kohdetta eli designia. Kuvituskuvien kuvamaailman tulen rajaamaan 
käsittämään vain intohimoni kohteistani viestiväksi. Brändini kuvamaailma tulee myös 
rajautumaan vain graafisiin kuviin. Omaa itseäni esittäviä valokuvia lukuun ottamatta. 
Visuaalisen ilmeen ammatillisen luonteen vuoksi omaa itseäni kuvaavien valokuvien 
käyttö on välttämätöntä joissakin tilanteissa. Jotta valokuvat sopisivat brändi-ilmeeseen, 
päätin rajata niiden käytön käsittämään vain mustavalkoiset kuvat. Kuvaan 29 on kuvattu 
yksi tekemäni kuvituskuva, joka yhdistää kuosini pääelementin design-intohimosta 
viestivään kuvitukseen. Kuosin hyödyntäminen myös kuvituskuvissa pitää ilmeen 
yhtenäisenä.  
 
 
Kuva 29. Esimerkki visuaaliseen identiteettiin yhdistettävästä kuvituskuvasta 
 
Visuaalisen identiteetin kuosi ja kuvamaailma koostuvat siis graafisista kuvaelementeistä, 
jotka tukevat strategiassa määriteltyä brändi-ilmettä sekä persoonallisuuttani. Esimerkkejä 
kuosin ja kuvituskuvien käytöstä on esitelty kuvassa 30. 
 
 
Kuva 30. Esimerkkejä kuosin ja kuvituskuvien käytöstä 
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6 Kosketuspisteiden luominen ja vahvuuksien hallinta 
Tässä pääluvussa esitellään ja toteutetaan brändäysprosessin neljäs sekä viides vaihe. 
Prosessin viimeiset vaiheet on yhdistetty opinnäytetyön laajuuden vuoksi ja siksi, että 
esiteltävän brändäysprosessin luonteen vuoksi ne on loogista esitellä yhdessä. Prosessin 
neljäs vaihe on kosketuspisteiden luominen, jossa suunniteltu visuaalinen ilme viedään 
käytäntöön. Vaiheen keskeisin tehtävä on luoda yhdenmukainen, mutta joustava ulkoasu 
kaikille käytössä oleville kosketuspisteille. Kosketuspisteestä riippumatta identiteetin on 
tuettava brändistrategiassa määriteltyjä suuntaviivoja. Lopullisen ilmeen on usein 
toimittava niin digitaalisessa kuin painetussakin muodossa sekä vaihtelevissa 
mittakaavoissa. (Wheeler 2013, 164.) Esiteltävässä ammatillista henkilöbrändiä 
koskevassa prosessissa vaihe pitää sisällään kosketuspisteiden valitsemisen sekä luodun 
visuaalisen identiteetin sovittamisen kyseisiin kosketuspisteisiin. Vaiheen tuloksena syntyy 
konkreettiset visuaalista identiteettiä ilmentävät esimerkit, joiden avulla ilmettä testataan 
osana prosessin viimeistä vaihetta.  
 
Prosessin viimeisen vaiheen eli vahvuuksien hallinnan katsotaan yleisesti pitävän 
sisällään brändin julkaiseminen, brändäysohjeiden luominen sekä roolien määrittäminen. 
Henkilöbrändin kohdalla kyse on yleensä pelkästä julkaisemisesta sekä ohjeiden 
määrittämisestä. Brändäysprosessin viidennellä vaiheella viitataan myös brändin 
jatkuvaan mittaamiseen ja kehittämiseen. (Wheeler 2013, 192.) Tässä työssä esiteltävän 
prosessin viimeisessä osassa visuaalinen identiteetti esitellään kohderyhmää edustaville 
henkilöille ja pyydetään heidän kommenttejaan ilmeestä. Testauksen avulla tarkastellaan 
työlle asetettujen tavoitteiden täyttymistä ja pohditaan mahdollisia kehityskohteita. 
Testaus toteutetaan hyödyntämällä kosketuspisteitä ilmentäviä konkreettisia esimerkkejä. 
 
6.1 Visuaalisen identiteetin sovittaminen kosketuspisteisiin 
Ennen kuin identiteettiä päästään kokeilemaan käytännön sovelluksissa on valittava, 
missä kosketuspisteissä kyseistä brändiä on oleellista käyttää. Kosketuspisteillä 
tarkoitetaan, mitä tahansa pisteitä, jossa kohderyhmä kohtaa brändin. Kohtaamiset voivat 
tapahtua välillisten tai välittömien kosketuspisteiden kautta. Ammatillista henkilöbrändiä 
tarkasteltaessa olennaisia kosketuspisteitä ovat usein muun muassa verkkosivusto sekä 
käyntikortit. Seuraavaksi kosketuspisteiden valintaa ja luomista tarkastellaan opinnäyte-
työn tekijän omasta näkökulmasta.  
 
Oman ammatillisen henkilöbrändini kosketuspisteitä lähdin miettimään niin että jaan 
brändini kosketuspisteet ensisijaisiin ja mahdollisiin kosketuspisteisiin. Ensisijaiset 
kosketuspisteet ovat sellaisia, joita brändin on välttämätöntä hyödyntää tavoittaakseen 
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kohderyhmänsä. Mahdolliset kosketuspisteet ovat sellaisia, joita saatan hyödyntää, mutta 
ne eivät ole välttämättömiä. Brändini asiakaspersoonia tarkasteltaessa todettiin heidän 
kohtaavan brändini ensisijaisesti joko lähettämäni työhakemuksen tai LinkedInin kautta. 
Ensisijaisia kosketuspisteitä ovat siis työhakemuksen sisältämät kosketuspisteet, joita 
ovat ansioluettelo, hakemuskirje sekä verkkosivu, joka toimii digitaalisena portfolionani 
sekä LinkedIn-profiilini. Brändini mahdollisia kosketuspisteitä ovat käyntikortit sekä muut 
sosiaaliset mediat kuin LinkedIn. Käyntikortit eivät tunnu tällä hetkellä ajankohtaiselta 
idealta, mutta mahdollisesti tulevaisuudessa niille on tarvetta. 
 
Ammatilliselle henkilöbrändilleni suunnittelemaa visuaalista identiteettiä lähden 
soveltamaan määrittämiini ensisijaisiin kosketuspisteisiin. Konkreettiset esimerkit 
visuaalisesta ilmeestä pitävät sisällään nettisivun, joka toimii digitaalisena portfolionani, 
työnhakuasiakirjat sekä LinkedIn-profiilin bannerin. Asiakaspersoonien edellytykset 
toimivat lähtökohtina visuaalisen identiteetin soveltamisessa. Nettisivun brändilleni 
päädyin luomaan Portfoliobox-nimisen palvelun kautta, joka tarjoaa nettisivualustoja 
käytettäväksi. Kyseisen palvelun kautta oman sivuston visuaalista ilmettä on helppo 
muotoilla suhteellisen laaja-alaisesti. Nettisivuni pitävät sisällään alasivuja, joita ovat 
esimerkiksi työnäytteet, minun itseni esittely, ansioluettelo ja yhteystiedot. Mielestäni 
verkkosivuja suunniteltaessa tärkeää on huomioida asiakaspersoonien vaatimukset 
alasivun luonteen vaatimalla tavalla mutta kuitenkin niin, että yleisilme on yhtenäinen. 
Sivun etusivun pidin selkeänä ja yksinkertaisena sijoittamalla siihen vain brändini 
liiketunnuksen, brändin nimen ja verkkosivuston valikon. Näin ilme pysyy selkeänä, jota 
asiakaspersoona 1 odottaa ja pääasiallinen huomioarvo on siinä, kenen verkkosivustolla 
nyt ollaan ja mitä sieltä löytyy. Päädyin pitämään työnäytteitä esittelevän alasivun myös 
yksinkertaisena, jotta visuaalinen identiteetti antaa tilaa sisällöille ja ei riitele huomiosta 
sen kanssa. En esimerkiksi käyttänyt sävyltään voimakasta kuosiani tällä sivulla 
ollenkaan. Näin kokonaisuus on ammattimainen ja huomioarvoja ei ole liika, mitä 
asiakaspersoona 2 edellyttää.  
 
Minua itseäni esittelevällä sekä yhteystietoni sisältämällä alasivulla halusin tuoda 
visuaalisen identiteettini persoonallisempaa puolta esiin. Kaikki asiakaspersoonat 
arvostavat joko persoonallista tai omaa persoonallisuutta korostavaa ilmettä. Päädyin 
näillä sivuilla käyttämään kuosiani voimakkaan rohkealla tavalla ja hyödyntämään jalkoja 
kuvastavaa pääelementtiä. Asiakaspersoona 3 arvostaa räväkkää, rohkeaa ja brändin 
takana olevasta henkilöstä viestivää ilmettä, jonka käyttö sopii mielestäni hyvin sivuille, 
joiden sisältö keskittyy minuun itseeni. 
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Verkkosivuston alasivuja havainnollistavat esimerkit on esitelty kuvassa 31, jonka kautta 
ilmenee visuaalisen identiteetin soveltaminen sivun sisällön luonteen mukaiseksi. 
Vasemmalla on minua itseäni esittelevä alasivu, jossa ilmeestä on käytetty rohkeampaa ja 
persoonallisempaa puolta, kun taas oikealla on yksinkertaiseksi jätetty etusivu. 
Verkkosivustolle sovitettua visuaalista identiteettiä on esitelty laajemmin liitteessä 8 ja 
kokonaisuudessaan se on nähtävissä osoitteessa https://sennilaakkonen.pb.design.  
 
 
Kuva 31. Visuaalinen identiteetti sovitettuna verkkosivulle  
 
Työnhakuasiakirjoista päätin toteuttaa kaksi erilaista kokonaisuutta, joita on mahdollista 
yhdistää tai käyttää erikseen. Ensimmäisen kokonaisuuden ideana on, että se on sovitettu 
A4-paperikokoon ja soveltuu tarkasteltavaksi myös tulostettuna. Erityisesti ansioluettelon 
oleminen tulostettavassa muodossa on oleellista. Kokonaisuus pitää sisällään 
ansioluettelon sekä työnhakukirjeen. Ansioluettelon halusin olevan ilmeeltään selkeä, 
mikä antaa tilaa sisällölle, joten hyödynsin kuosini abstrakteja elementtejä. Jalkoja 
kuvastavien elementtien käyttö olisi tuonut kokonaisuuteen liikaa huomioarvoja. 
Ansioluettelon yhteydessä esiteltävä hakukirje on ilmeeltään formaalimpi kuin toinen 
hakukirje, jonka tarkoitus on olla vapaamuotoisempi, rohkeampi ja luovempi versio. 
Luovempi ja rohkeampi ilme syntyy kuosin pääelementin käytöstä yhdessä abstraktien 
elementtien kanssa sekä lisävärin hyödyntämisestä. Vapaamuotoisempi hakukirje on 
tarkoitettu ensisijaisesti tarkasteltavaksi digitaalisessa muodossa. Työnhakuasiakirjojen 
ideana on se, että tulostettavaksi suunniteltu ansioluettelo on käytettävissä molempien 
hakukirjeiden kanssa ja käytettävää yhdistelmää on mahdollista soveltaa tarpeen mukaan. 
Yhdistelmän soveltamisen taustalla on ajatus siitä, että kokonaisuuden voi määrittää 
haettavan työpaikan ja kohderyhmän edustajan mukaan. Esimerkiksi asiakaspersoonalle 
2 lähettäisin ansioluettelon yhdistettynä toiseen hakukirjeeseen, sillä hän hakee 
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työntekijää visuaalisella kulmalla ja arvostaa persoonallista sekä rohkeaa ilmettä. 
Kyseinen kokonaisuus on havainnollistettu kuvaan 32. Kaikki työnhakuasiakirjat on 
esitetty täydellisinä liitteissä 9 ja 10.  
 
 
Kuva 32. Ansioluettelo ja hakukirje 2 
 
Viimeinen kosketuspiste, jossa sovellan luotua visuaalista identiteettiä on LinkedIn-profiili. 
Kyseinen kosketuspiste on luonteeltaan sellainen, että käyttäjän on mahdollista modifioida 
sivun ulkoasua vain bannerin osalta eli se on ainoa kohta, jossa visuaalista identiteettiäni 
pystyn hyödyntämään. Koska visuaalisen ilmeen rooli on pieni profiilissa, haluan luoda 
siitä hyvinkin näyttävän ja persoonallisen puhutellakseni kaikkia asiakaspersoonia. Lisäksi 
haluan tuoda persoonaani esiin, sillä esimerkiksi asiakaspersoona 1 pitää sitä tärkeänä. 
Persoonaani tuon esiin lisäämällä banneriin brändini sloganin, joka viestii brändin arvoista 
ja sen kautta myös persoonastani. Näyttävyyttä ja persoonallisuutta banneriin haen 
kuosini jalkoja kuvastavan elementin kautta. Kun toistetaan jo yksinkin voimakasta ja 
rohkeaa elementtiä, saadaan ilmeestä näyttävä ja mieleen jäävä. Visuaalista 
identiteettiäni ilmentävä banneri on esitetty kuvassa 33. 
 
 
Kuva 33. LinkedIn-profiilin banneri 
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Lopullisessa käyttöön tulevassa bannerissa brändin slogan on käännetty englanniksi, jotta 
se mukailee sivuston pääasiallista kieltä. LinkedIn-profiilin lopullinen ilme on 
havainnollistettu liitteessä 11. Työnhakuasiakirjat sekä LinkedIn-bannerin olen suunnitellut 
ja toteuttanut hyödyntämällä Adoben Indesign -ohjelmaa sekä graafisen suunnittelun 
työkaluja tarjoavaa Canva.com -verkkosivustoa.  
 
6.2 Visuaalisen identiteetin testaaminen 
Valmiin visuaalisen identiteetin testaaminen suoritetaan hyödyntämällä aiemmin esiteltyjä 
ensisijaisia kosketuspisteitä, joihin luotu visuaalinen ilme on sovitettu. Työssä esiteltävän 
ammatillisen henkilöbrändin ensisijaiset kosketuspisteet ovat ansioluettelo ja hakukirjeet 
(liite 9 & 10), digitaalisena portfoliona toimiva verkkosivusto (liite 8) ja LinkedIn-profiili (liite 
11). Visuaalisen identiteetin testaus toteutetaan brändin kohderyhmän keskuudessa 
kyselytutkimuksen avulla. Ilmettä esittelevistä kosketuspisteistä koostuvat materiaalit on 
annettu edustajille tutustuttaviksi, jonka jälkeen he ovat vastanneet erikseen toimitettuun 
kyselylomakkeeseen. Testaukseen osallistui kolme opinnäytetyön tekijän ammatillisen 
henkilöbrändin kohderyhmää edustavaa henkilöä. Ensimmäinen henkilö on valittu 
edustamaan kohderyhmää, sillä hän on tehnyt merkittävän uran markkinoinnin ja 
viestinnän alalla ja toimii tällä hetkellä brändien parissa samalla osallistuen 
työharjoittelijoiden sekä freelancereiden rekrytointiin. Toinen kohderyhmän edustaja on 
valittu kommentoimaan visuaalista identiteettiä, koska hän etsii markkinoinnin harjoittelijaa 
toimialalle, josta opinnäytetyön tekijä on kiinnostunut. Samalla henkilö edustaa 
markkinointi- ja viestintäalan ulkopuolista työnantajanäkemystä. Kolmas kohderyhmän 
edustaja etsii markkinointi- ja viestintäalan työtehtäviin freelancer -työntekijää. Henkilön 
tarjoamat työtehtävät rakentuvat visuaalisen markkinoinnin ympärille, mikä tukee henkilön 
sopimista kohderyhmän edustajaksi. Kyselyn sisältö on esitettynä liitteessä 12.  
 
Testauksen kautta pyritään selvittämään, kuinka hyvin opinnäytetyön päätavoitteessa on 
onnistuttu, eli kokevatko kohderyhmän edustajat luodun visuaalisen identiteetin olevan 
ammattimainen, yhdenmukainen ja erottuva. Lisäksi tarkastellaan onnistuuko visuaalinen 
identiteetti välittämään kokijoille brändistrategiassa määritettyä brändi-identiteettiä ja sitä, 
minkälaisen ensivaikutelman ja yleiskuvan identiteetti antaa kohderyhmälle. Tässä 
luvussa käydään läpi testauksen kautta saadut kommentit ja niiden tarkempi analysointi 
suoritetaan seuraavan pääluvun sisältämän pohdinnan yhteydessä.  
 
Päätavoitteen onnistumista kartoittavista kysymyksistä kohderyhmän edustajat ovat yhtä 
mieltä. Kaikki testaukseen osallistuneet henkilöt kokevat visuaalisen identiteetin 
ammattimaisena, yhdenmukaisena ja uskovat sen toimivan erottautumiskeinona 
työnhaussa. Visuaalisen identiteetin luomaa ensivaikutelmaa kohderyhmän edustajat 
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kuvailevat erittäin vaikuttavaksi, kivaksi, erottuvaksi ja mielenkiintoiseksi. Lisäksi yksi 
henkilöistä täsmentää materiaalien olevan harkittuja, helposti silmäiltäviä ja selkeitä. 
Yleisesti visuaalista ilmettä kuvaillaan ensivaikutelman tavoin erottuvaksi ja 
mielenkiintoiseksi sekä sen lisäksi leikkisäksi ja yksinkertaiseksi mutta rohkeaksi.  
 
Brändin välittämän mielikuvan realistisuutta tarkasteltiin visuaalisen identiteetin 
pääasiallisten pyrkimysten näkökulmasta. Brändinstrategiaa laadittaessa määritettiin 
erottautumisen tapahtuvan ensisijaisesti osaamisen ja persoonallisuuden kautta. Osana 
testausta kohderyhmän edustajilta kysyttiin, minkälaista osaamista visuaalinen identiteetti 
korostaa ja minkälaisia persoonallisuuteen liittyviä ominaisuuksia ja piirteitä se ilmentää. 
Ammatillisen henkilöbrändin visuaalisen identiteetin koetaan kertovan henkilön 
visuaalisesta silmästä, taidosta ymmärtää kokonaisuuksia ja kyvystä luoda erilaisiin 
kanaviin sekä formaatteihin sopivaa sisältöä. Lisäksi identiteetin kuvaillaan antavan 
vaikuttava kuva henkilön ammatillisesta osaamisesta. 
 
Persoonallisuuteen liittyen visuaalisen identiteetin koetaan viestivän huumorintajuisesta, 
rohkeasta, rennosta mutta tarkasta, innostuneesta ja inspiroivasta henkilöstä. Lisäksi yksi 
kohderyhmän edustaja kokee henkilön kiinnostuksen muotia ja brändejä kohtaan 
välittyvän visuaalisesta ilmeestä.  
 
Osana testausta kohderyhmän edustajia pyydettiin esittämään kehitysehdotuksia 
visuaalista identiteettiä koskien. Kehitysehdotuksia tuli kaksi. Ensimmäinen kehitysehdo-
tuksen antanut henkilö kommentoi brändin kuosin käyttöä. Hänen mielestään jalkoja 
kuvaavan pääelementin hyödyntäminen olisi oleellista myös kosketuspisteissä, joissa sitä 
ei ole hyödynnetty. Ansioluettelossa sekä hakukirjeessä 1 (liite 9) kuosista on käytetty 
vain sen abstrakteja elementtejä. Kohderyhmän edustaja uskoo kuosin toimivan vielä 
enemmän edukseen, mikäli pääelementti olisi tuotu myös mukaan. Toinen kohderyhmän 
edustajista ei näe visuaalisessa identiteetissä kehitettävää, mutta esittää sisältöä 
koskevan toivomuksen. Hän uskoo, että videon lisääminen osaksi jotakin kosketuspistettä 
toisi lisäarvoa brändille.  
  
  
55 
 
7 Pohdinta 
Tämä pääluku toimii yhteenvetona koko opinnäytetyöprosessista, eikä ole enää osa 
työssä esiteltävää brändäysprosessia. Esiteltävä pohdinta on kuitenkin merkityksellinen 
brändäysprosessin jatkamisen kannalta ja osittain ilmentää myös siihen kuuluvaa jatkuvaa 
mittaamista sekä kehittämistä. Ensimmäisessä alaluvussa arvioidaan koko opinnäytetyö-
prosessia sekä sen osana toteutettua produktia eli visuaalista identiteettiä ja mietitään ke-
hitysehdotuksia. Toisessa alaluvussa esitellään ammatillista henkilöbrändiä koskevat jat-
kosuunnitelmat. Luvussa käydään läpi kuusi seuraavaa kuukautta käsittävä toimintasuun-
nitelma, johon on koottu brändiä yleisesti sekä nimenomaan visuaalista identiteettiä kos-
kevat jatkotoimenpiteet. Pohdinnan viimeisessä alaluvussa tarkastellaan opinnäytetyön 
tekijän omaa oppimista. 
 
7.1 Opinnäytetyöprosessin ja produktin arviointi 
Opinnäytetyöprosessin ja sen sisältämän produktin arviointi toteutetaan peilaamalla 
prosessia sille johdantoluvussa asetettuihin tavoitteisiin. Opinnäytetyöprosessin hallintaa 
tarkastellaan syvemmin omaa oppimista käsittelevässä alaluvussa. Ensisijaisena 
tavoitteena opinnäytetyössä oli luoda visuaalinen identiteetti, jonka hyödyntäminen 
mahdollistaa ammattimaisen, yhdenmukaisen ja erottuvan ammatillisen sisällön 
tuottamisen. Yksi päätavoitteen mittareista on oma kokemukseni ja tyytyväisyyteni 
syntyneeseen lopputulokseen. Omalta osaltani koen tavoitteen täyttyneen hyvin. Luomani 
visuaalinen identiteetti viestii esimerkiksi brändeihin ja visuaalisuuteen liittyvästä 
erikoisosaamisestani ja mahdollistaa sen kautta ammattimaisen sisällön tuottamisen. 
Tarkkaan määritetty visuaalinen identiteetti ja sitä rakentavien elementtien huolellinen 
suunnittelu varmistavat sisällön yhdenmukaisuuden. Omaa erottautumista muihin 
työnhakijoihin verrattuna on vaikea arvioida vain oman näkemykseni perusteella. Tutkin 
kuitenkin muiden samankaltaisen koulutuksen omaavien henkilöiden digitaalisia 
portfolioita ja Linkedin-tilejä tehdäkseni vertailua. Tarkasteluni perusteella koen oman 
ammatillisen henkilöbrändini visuaalisen identiteetin erottavan minut muista ja olen 
henkilökohtaisesti tyytyväinen luomaani visuaaliseen ilmeeseen. Toinen päätavoitteeni 
onnistumista mittaava mittari on kohderyhmän edustajilta saatu palaute. Visuaalisen 
identiteetin testaukseen osallistuneet kohderyhmää edustavat henkilöt olivat yksimielisesti 
sitä mieltä, että identiteetti on ammattimainen ja yhdenmukainen. Lisäksi kaikki henkilöt 
uskoivat visuaalisen identiteetin toimivan erottautumiskeinona markkinoinnin ja viestinnän 
työnhaussa sekä totesivat sisällön olevan erottuvaa. Tämän perusteella katson 
opinnäytetyön päätavoitteen onnistuneen hyvin, sillä toisen pääluvun alaluvussa 2.1 
määritettiin brändin yhden pääasiallisen tarkoituksen olevan navigointi. Oman 
kokemukseni sekä kohderyhmältä saadun palautteen perusteella ammatillisen 
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henkilöbrändini visuaalinen identiteetti erottaa minut muista työnhakijoista, mikä on 
navigoinnin tarkoituksena. Päätavoitteen kiitettävän onnistumisen varmistamiseksi olisin 
halunnut kerätä kommentteja vielä useammalta kohderyhmän edustajalta. Mikäli 
toteuttaisin prosessin uudestaan, aikatauluttaisin kommenttien keräämiselle enemmän 
aikaa monipuolisempien näkemyksien varmistamiseksi.  
 
Opinnäytetyön yksi alatavoitteista oli määritetyn brändäysprosessin hyödyntäminen ja 
soveltaminen, mitä noudattamalla raportti rakennettiin ja sisältö toteutettiin. Mielestäni 
onnistuin kiitettävästi hyödyntämään viisivaiheista brändäysprosessimallia. Hyödynsin ja 
sovelsin brändäysprosessia työni luonteen kannalta oleellisin tavoin. Huomioin sen, että 
kyseessä on tuote- tai yritysbrändin sijaan henkilöbrändi, joka luodaan ammatilliseen 
tarkoitukseen sekä että identiteetin rakentaminen on rajattu vain visuaaliseen 
identiteettiin. Lisäksi koen prosessin noudattaneen työelämässä tapahtuvien 
samankaltaisten prosessien normeja, mikä puolestaan tukee ammatillisen osaamiseni 
syventymistä. Brändäysprosessiin liittyen työn alatavoitteita olivat oman ammatillisen 
henkilöbrändin määrittäminen sekä brändistrategian luominen. Onnistuin määrittämään 
henkilöbrändini ja toteutin laaja-alaisen taustatutkimuksen, joka tukee määrittämisen 
onnistumista. Erityisen tyytyväinen olen luomaani brändistrategiaan, josta tuli selkeä 
mutta kattava. Koska brändistrategia oli onnistunut, oli myös siihen nojaavan visuaalisen 
identiteetin luominen yksinkertaista. Visuaalinen identiteetti nojaa strategiaan ja ilmentää 
sitä mielestäni hyvin. Myös kohderyhmän edustajien kommentit tukevat ajatustani 
strategian onnistumisesta. Visuaalinen identiteetti viesti kohderyhmälle strategiassa 
määrittämiäni brändiä ohjaavia osaamiseen sekä persoonallisuuteen liittyvä 
ominaisuuksia. Kohderyhmälle välittynyt kuva minusta sekä osaamisestani oli realistinen, 
mikä osaltaan kertoo brändäyksen onnistumisesta. Taustatutkimuksen kohderyhmää 
koskevassa osa-alueessa analysoitiin visuaalisuutta koskevia näkemyksiä sekä 
edellytyksiä. Kohderyhmä koki hyvin tärkeäksi, että brändi välittää oikeanlaista kuvaa sen 
takana olevasta henkilöstä ja, että henkilön persoona puhuu visuaalisen ilmeen kautta. 
Visuaalisen identiteetin viestiessä osaamisestani voidaan brändien toisen pääasiallisen 
tarkoituksen katsoa täyttyvän. Realistinen mielikuva vakuuttaa mahdollista työnantajaa 
sekä vahvistaa kyseisen henkilön valintaa.  
 
Opinnäytetyön viimeisenä alatavoitteena oli brändi-identiteetin rakentamiseen 
perehtyminen henkilöbrändin ja visuaalisen identiteetin näkökulmasta. Tämän 
alatavoitteen onnistumista analysoidaan tarkemmin omaa oppimista käsittelevässä 
alaluvussa 7.3.  
 
  
57 
 
Opinnäytetyöni oli kokonaisuudessaan minulle mielekäs ja valitsemani aihe kiinnostava, 
mikä osaltaan näkyy raportin sivumäärässä. Aiheen mielenkiintoisuus ja oma innokkuuteni 
haastoivat minua ajoittain aiheen rajaukseen liittyen. Hyödyntämäni brändäysprosessin 
laajuus ja sen rajaaminen vain kaikkein oleellisimpaan tuotti minulle vaikeuksia. Olisin 
halunnut käsitellä jokaisen prosessin vaiheen mahdollisimman syvällisesti, mikä ei työn 
luonteen vuoksi ollut mahdollista. Prosessin edetessä jouduin miettimään, mikä on 
kaikkein oleellisinta esitellä, jotta pysyn toiminnallisen opinnäytetyön 
enimmäissivumääräsuosituksessa. Loppujen lopuksi koen onnistuneeni rajaamaan 
raportin sisällön hyvin ja esitteleväni prosessin kannalta vain relevanttia sisältöä. 
Seuraavan kerran samankaltaista prosessia tehdessäni tulen miettimään esiteltävän 
sisällön tarkan rajauksen jo hyvissä ajoin, niin vastaavilta haasteilta vältytään.  
 
En ole aikaisemmin tehnyt tämänkaltaista brändäysprosessia näin laaja-alaisesti alusta 
loppuun itse. Uudenlainen projekti näkyi myös brändäysprosessin sisäisessä 
aikataulussa. En ollut osannut huomioida sitä, että jotkut prosessin vaiheet vievät 
huomattavasti enemmän aikaa, joten jouduin aikatauluttamaan prosessia useaan 
otteeseen uudestaan. Lopulliseen opinnäytetyön valmistumiseen aikataulumuutokset eivät 
onneksi vaikuttaneet, sillä olin varannut opinnäytetyöprosessille hyvin aikaa. Jotta itse 
brändäysprosessi olisi sujuvampi, olisin tehnyt alustavan suunnitelman vielä tarkemmin ja 
miettisin vaiheita yksityiskohtaisemmin aikataulua suunniteltaessa.  
 
Alun perin osana brändäys- ja opinnäytetyöprosessia tarkoituksena oli toteuttaa myös 
brändimanuaali, johon luotava visuaalinen identiteetti olisi koottu. Manuaali olisi pitänyt si-
sällään visuaalisen identiteetin sekä ohjeistuksen sen käyttöön. Brändimanuaalin päätin 
jättää pois työstäni, sillä se ei olisi tuonut lisäarvoa opinnäytetyölleni. Olen tyytyväinen va-
lintaani ja voin koota manuaalin myös tulevaisuudessa, mikäli koen sen tarpeelliseksi.  
 
Opinnäytetyön tuotoksena syntyneeseen visuaaliseen identiteettiin olen tyytyväinen. 
Identiteetin koostavat elementit kuten tunnus, typografia ja kuosi ovat onnistuneita minun 
sekä kohderyhmän edustajien mielestä. Visuaalinen identiteetti toimii hyvin erilaisissa 
kosketuspisteissä samalla kuitenkin säilyttäen brändille määritellyn ilmeen ja olemalla 
yhdenmukainen. Kuudennessa pääluvussa tarkasteltiin kosketuspisteiden luomista ja 
vaiheen keskeisimmän tehtävän todettiin olevan yhdenmukaisen, mutta joustavan ilmeen 
luominen kaikille käytössä oleville kosketuspisteille. Voidaan siis katsoa identiteetin 
onnistuneen myös tästä näkökulmasta, sillä sen soveltaminen onnistui hyvin ja ilme pysyi 
määriteltynä.  
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Visuaalista identiteettiä ilmentäviin kosketuspisteisiin liittyen olisin kuitenkin voinut tehdä 
erilaisia valintoja. Päätin hyödyntää digitaalisessa portfoliossani alustana Portfoliobox-
nimisen palveluntarjoajan verkkosivualustaa. Työn edetessä huomasin, etten ole täysin 
tyytyväinen alustan tarjoamaan mobiilioptimointiin, minkä vuoksi visuaalinen identiteettini 
ei pääse esille parhaalla mahdollisella tavalla. Aikataulullisten syiden takia päädyin 
kuitenkin hyödyntämään kyseistä alustaa, mutta mikäli olisin tarkastanut mobiiliversion 
aikaisemmin, olisin voinut hyödyntää jotakin toista minun tarpeitani paremmin palvelevaa 
vaihtoehtoa.  
 
7.2 Jatkosuunnitelmat 
Aikaisemmin kuudennessa pääluvussa brändäysprosessin viimeistä vaihetta 
tarkasteltaessa todettiin vaiheen osaltaan viittaavan myös brändin jatkuvaan 
kehittämiseen sekä mittaamiseen. Ammatillisen henkilöbrändini kehittämisen ja 
mittaamisen tueksi olen luonut brändilleni toimintasuunnitelman. Toimintasuunnitelmassa 
esitellään brändin kehittymistä edistäviä toimintoja opinnäytetyöni valmistumista 
seuraavan kuuden kuukauden ajalle. Koska osana opinnäytetyötäni toteuttama 
visuaalinen identiteetti on vain osa ammatillisen henkilöbrändini ilmentymistä, on 
toimintasuunnitelmassa esitelty yleisesti koko henkilöbrändini toimintaa ohjaavat 
toimenpiteet. Lisäksi esitellään erityisesti visuaalisen identiteetin kehittymistä ohjaavat 
toimet. Tiivistetty toimintasuunnitelma on esitelty taulukossa 2.   
 
Aikaisemmassa alaluvussa totesin halunneeni saada luomastani visuaalisesta 
identiteetistä enemmän kommentteja kohderyhmältä, joten päätin jatkaa ilmeen 
testaamista vielä kesäkuussa. Mitä enemmän saan kommentteja, sitä paremmin voin 
kehittää identiteettiäni vastaamaan kohderyhmän tarpeisiin. Mikäli useat kohderyhmän 
edustajat kokevat visuaalisen identiteettini vaativan tiettyjä muutoksia, toteutan ne kesän 
aikana. Lisäksi totesin, etten ole täysin tyytyväinen verkkosivustooni valitsemani alustan 
mobiilioptimointiin. Samalla kun määritän brändini sisällöllistä identiteettiä, on loogista 
toteuttaa myös verkkosivualustan vaihto. Sisällöllinen identiteetti, joka pitää sisällään 
muun muassa brändin kommunikointityylin oli rajattu pois tästä opinnäytetyöstä. Lisäksi 
eräs kohderyhmän edustaja ehdotti videon lisäämistä esimerkiksi verkkosivustolle, mikä 
on mielestäni hyvä idea ja aion toteuttaa sen muun sisällön luomisen yhteydessä. Videon 
kautta pystyn näyttämään osaamistani sekä persoonallisuuttani kohderyhmälle, mikä 
puolestaan tukee myös visuaaliselle identiteetille asetettuja tavoitteita. Kesäkuussa aloitan 
työnhaun.  
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Taulukko 2. Henkilökohtainen toimintasuunnitelma 
 Ammatillinen henkilöbrändi Visuaalinen identiteetti 
Kesäkuu • Sisältöä ohjaavan identiteetin luominen 
• Digitaalisen portfolion täydentäminen 
• Esittely videon kuvaaminen 
• Työnhaun aloitus 
• Laajempi testaaminen 
• Soveltaminen uuteen 
verkkosivualustaan 
Heinäkuu • Oman itsensä markkinoinnin harjoittelu 
• Kielitaidon kehittäminen 
• Aktivoituminen sosiaalisessa mediassa 
• LinkedIn-profiilin päivittäminen 
• Uusien kuvituskuvien 
tekeminen 
• Kommenttien 
kerääminen työnhaun 
edetessä 
Elokuu • Työnhaun jatkaminen entistä 
aktiivisemmin (mikäli tarve) 
• Kielitaidon kehittäminen 
• Oman itsensä markkinoinnin harjoittelu 
• Verkostoituminen 
• Kommenttien 
kerääminen työnhaun 
edetessä 
• Mahdollisten 
käyntikorttien 
hankkiminen 
Syyskuu • Aikaisemmin aloitettujen 
kehityskohteiden parissa työskentelyn 
jatkaminen 
• Kommenttien 
kerääminen työnhaun 
edetessä 
• Brändin värien 
päivittäminen sesonkiin 
Lokakuu • Aikaisemmin aloitettujen 
kehityskohteiden parissa työskentelyn 
jatkaminen 
• Kommenttien 
kerääminen työnhaun 
edetessä 
 
Marraskuu • Aikaisemmin aloitettujen 
kehityskohteiden parissa työskentelyn 
jatkaminen 
• Uudistamisarpeen 
arviointi / 
toimintasuunnitelma 
 
 
Yritykset eivät yleensä rekrytoi kesän aikana kovinkaan paljoa uusia työntekijöitä, joten 
voidaan olettaa työnhakuni aktivoituvan kunnolla vasta syksymmällä. Näin ollen minulla 
on kesällä hyvin aikaa alkaa kehittää brändistrategiassanikin esiteltyjä kehityskohteita, 
joita ovat itseni markkinoimisen, verkostoitumisen ja kielitaidon kehittäminen. 
Verkostoitumisen harjoitteleminen tulee ajankohtaisemmaksi syksyllä, jolloin esimerkiksi 
alan tapahtumia aletaan järjestämään aktiivisemmin. Kehityskohteiden parissa työskentely 
jatkuu marraskuuhun asti ja todennäköisesti vielä pitkään sen jälkeen. Heinäkuussa aion 
myös päivittää LinkedIn-profiilini vastaamaan määrittämääni sisällöllistä brändi-
identiteettiä, mikä tukee osaltaan elokuussa tapahtuvaa työnhaussa aktivoitumista. 
 
Visuaalisen identiteetin osalta kesää ja syksyä koskeva toimintasuunnitelma pitää 
sisällään uusien kuvituskuvien tekemistä, kommenttien keräämistä, käyntikorttien 
toteuttamista sekä brändin värien uudistamista. Ammatillisen henkilöbrändini 
kosketuspisteiden sisällöt tulevat todennäköisesti tulevaisuudessa lisääntymään, joten 
tarvitsen enemmän brändin visuaalisen identiteetin mukaisia kuvituskuvia. Lisäksi brändi-
ilmeeni oli määritetty osaltaan trendikkääksi, jonka tukemiseksi tarkoitukseni on vaihtaa 
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lisävärejä muotisesonkien mukaan. Käyntikortit tulevat mahdollisesti ajankohtaisiksi, kun 
verkostoitumisen määrä lisääntyy, joten niiden toteuttaminen on sisällytetty kesäaikaa 
kuvaavaan toimintasuunnitelman osaan. 
 
Lähes kuusi kuukautta kestäneen brändin kehittämisen jälkeen on hyvä käydä kerättyjä 
kommentteja ja huomioita läpi syvemmin ja miettiä kohdistuuko brändiin 
uudistamistarvetta. Niin kuin aikaisemmin todettiin brändin kehittäminen ja mittaaminen 
ovat jatkuvaa toimintaa. Analysoinnin pohjalta marraskuussa toteutetaan uusi 
toimintasuunnitelma seuraavalle vuodelle tai sen ensimmäiselle kuudelle kuukaudelle.  
 
7.3 Oman oppimisen arviointi 
Yksi opinnäytetyöni alatavoite oli perehtyä brändi-identiteetin rakentamiseen 
henkilöbrändin ja visuaalisen identiteetin näkökulmasta. Hyödyntämäni brändäysprosessi 
ja sen soveltaminen tukivat tätä tavoitetta. Lisäksi tietoperustaa ja teoreettista sisältöä 
kootessani perehdyin laaja-alaisesti aiheeseen. Määrittämänäni tavoitteen onnistumista 
mittaavana mittarina toimii se koenko itse oppineeni aiheesta uutta ja olenko pystynyt 
lisäämään ammatillista osaamistani aihealueeseen liittyen. Opinnäytetyöprosessin aikana 
osaamiseni ja tietämykseni brändeistä ja brändäyksestä syvenivät. Erityisesti uutta opin 
henkilöbrändeihin ja niiden määrittämiseen sekä visuaalisen identiteetin luomiseen liittyen. 
Koen opinnäytetyön kautta kehittäneeni ammatillista osaamistani sekä oppineeni myös 
esittelemään sitä paremmin. Lisäksi prosessi tukee oman osaamiseni myymistä sekä 
tuotteistamista ja tältä osin vaikuttaa positiivisesti myös työllistymiseeni tulevaisuudessa.  
 
Pohdintaluvun ensimmäisessä alaluvussa 7.1 totesin, etten ole aikaisemmin tehnyt 
itsenäisesti näin laaja-alaista brändäysprosessia. Sama asia pätee myös 
opinnäytetyöprosessiin kokonaisuudessaan, jolloin opinnäytetyöprosessinhallinta oli 
minulle myös eräänlaista harjoittelua. Tämän luvun ensimmäisessä alaluvussa totesin 
myös joutuneeni aikatauluttamaan brändäysprosessia useaan kertaan uudestaan. 
Aikataulutuksessa apunani käytin Haaga-Helia ammattikorkeakoulun hyödyntämää 
opinnäytetöiden ohjausjärjestelmää KONTOA. Järjestelmän kautta pystyin seuraamaan 
helposti, mitä olen jo tehnyt ja mitä asioita on tekemättä. En ole aikaisemmin käyttänyt 
projekteissani minkäänlaista prosessinseurantaa tukevaa ohjelmaa tai työkalua, joten 
tämänkaltainen työskentely oli minulle uutta. Järjestelmän hyödyntäminen auttoi 
pysymään perillä prosessin tilasta ja selkeytti aikatauluun tulleiden muutoksien 
vaikutuksien havainnointia.  
 
Useasti muuttuneet aikataulut sekä työn edetessä nopeaakin reagointia vaatineet 
muutokset opettivat minulle tärkeitä projektinhallintataitoja, joista uskon olevan hyötyä 
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työelämässä. Tärkeimpinä opituista taidoista pidän niin kutsuttuja selviytymistaitoja. 
Projekti opetti minua olemaan joustavampi sekä kärsivällisempi, että myös sietämään 
stressiä paremmin. Opin paljon itsestäni ja omista työskentelytavoistani sekä löysin uusia 
itselleni sopivia työskentelymetodeja. Hyödyntämällä opinnäytetöiden ohjausjärjestelmää 
huomasin, että minulle itselleni sopii hyvin asettaa pieniä viikoittaisia tai jopa päivittäisiä 
välitavoitteita, sillä ne motivoivat minua. Pieniä välitavoitteita, jotka ovat merkittäviä 
lähinnä minulle itselleni en koonnut KONTOON. Tein kuitenkin paperille listoja, joihin 
kokosin esimerkiksi viikon aikana tehtävät toimet. Huomasin, että kirjoitetut ja 
konkreettisesti havainnollistettavat tavoitteet auttavat minua motivoitumaan.  
 
Omista työskentelytavoistani huomasin esimerkiksi sen, että siirryn herkästi seuraavaan 
toimeen ilman, että olen täysin viimeistellyt aikaisempaa. Mikäli tehdyistä ja 
tekemättömistä toimista pidetään selkeää kirjaa, ei tämä välttämättä haittaa täysin 
itsenäisesti tapahtuvaa työtä. Työelämässä projektit suoritetaan usein kuitenkin ryhmässä, 
jolloin tehtävien loppuun saattaminen on tärkeää koko prosessin etenemisen kannalta. 
Välitavoitteiden asettaminen auttoi minua viimeistelemään työtehtäviä paremmin ennen 
kuin siirryin seuraavaan toimeen ja huomasin oman työskentelyni tehostuvan ja 
selkeytyvän. Aion myös jatkossa hyödyntää kirjoitettujen tavoitteiden hyödyntämistä 
osana oman itseni johtamista.  
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9 Liitteet 
Liite 1. Opinnäytetyön tekijän ydinarvojen analyysi 
 
• Ensimmäinen ydinarvo: Jatkuva oppiminen ja itsensä kehittäminen 
Arvo kuvastaa itselleni uusien asioiden oppimisen tärkeyttä. Olen henkilö, joka on 
kiinnostunut laaja-alaisesti erilaisista asioista. Utelias suhtautuminen asioihin ohjaa 
tekemistäni ja on elämässäni tärkeää. Tiedon kerääminen, ilmiöiden ymmärtäminen ja 
itseni kehittäminen tekevät minut onnelliseksi ja vievät minua eteenpäin. Uteliaisuus 
on myös piirre, jota arvostan muissa ihmisissä. Uteliaat ihmiset omaavat usein tietoa 
ja näkökulmia, jotka voivat opettaa minulle itselleni uutta.  
 
• Toinen ydinarvo: Kauneuden arvostus ja luovuuden ruokkiminen 
Ensimmäistä ydinarvoa ohjaavaa uteliaisuus ruokkii lisäksi myös luovuuttani, joka on 
yksi persoonallisuuteni ominaisuuksista, jonka nostan suureen arvoon. Minulle on 
myös tärkeää tehdä asioita, joissa pääsen hyödyntämään sitä. Erityisesti nautin, kun 
luovuuteni työskentelee visuaalisten seikkojen parissa. Olen hyvin esteettinen ihminen 
ja kauniit asiat vaikuttavat minuun syvästi. Arjessani tämä näkyy pyrkimyksenä 
ympäröidä itseään kauniilla asioilla ja hakeutua stimuloiviin ympäristöihin. Tästä 
syystä toinen määrittämistäni ydinarvoista on ”kauneuden arvostus ja luovuuden 
ruokkiminen”. 
 
• Kolmas ydinarvo: Rehellinen kommunikointi 
Arvo kuvastaa minulle ihmissuhteisiin kuuluvan kommunikoinnin merkitystä. Minulle 
rehellisyys ja suoruus ovat tapoja rakentaa luottamusta sekä kunnioittaa muita. Arvo 
kuvastaa myös omien läheisteni tärkeyttä ja heidän arvostamistaan. Rehellinen 
kommunikointi pitää sisällään myös rehellisyyden itselleen. Ajattelen, että jos haluaa 
olla rehellinen muille, on ensin oltava rehellinen itselleen. Itselleen rehellisenä 
oleminen vaatii itsetuntemusta, jonka kautta pystyy ymmärtämään omia tarpeitaan ja 
toimintamallejaan. 
 
• Neljäs ydinarvo: Oman intohimon toteuttaminen 
Suhtaudun elämässäni moniin asioihin hyvin intohimoisesti, ja koenkin tämän olevan 
uteliaisuuden ohella toinen minua eteenpäin vievä voima. Omien intohimojen parissa 
toimiminen tuo elämääni paljon. Kun innostun jostakin, olen täysillä mukana. Minusta 
on ihailtavaa, kun ihmiset löytävät omat yksilölliset intohimon kohteensa, ja toteuttavat 
niitä rohkeasti. Omien intohimojen toteuttaminen on minulle niin tärkeää, että olen 
halunnut nostaa sen yhdeksi ydinarvokseni. 
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• Viides ydinarvo: Tasapaino 
Viimeinen määrittämistäni ydinarvoista on kaikista laajin kokonaisuus. Kyseessä on 
myös uusin tunnistamani arvo, joka on muotoutunut itsetuntemuksen kehittymisen 
myötä lähivuosina. Koen ”tasapainon” tärkeänä elementtinä oman hyvinvointini 
kannalta. Olen huomannut, että oikeastaan jokaisella elämän osa-alueella tasapainon 
löytäminen tukee onnellisuuttani. Merkityksellisten sanojeni joukosta löytyvät haasteet 
sekä rentous. Itseni jatkuva haastaminen on minulle tärkeää, mutta toisaalta koen 
rentouden ja rauhoittumisen myös merkittäväksi, jolloin tasapainon löytäminen näiden 
kahden asian välillä korostuu. Voisi todeta molempien puolien tarvitsevan toisiaan. 
Kun ymmärtää itseään, on helppo myös määrittää, mitä tasapaino itselleen tarkoittaa 
ja minkälaisissa suhteissa.  
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Liite 2. Kysely oman ammatillisen henkilöbrändin määrittämisen tueksi  
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Liite 3. Toimialan ja kohderyhmän taustatutkimusta tukeva syvähaastattelu 
Haastattelun esittely: 
 
Haastattelu on osa opinnäytetyöprosessiani. Opinnäytetyöni aiheena on ammatillisen 
henkilöbrändin määrittäminen ja visuaalisen identiteetin luominen. Toiminnallisessa 
osassa lähden kehittämään ja määrittelemään omaa henkilöbrändiäni, erityisesti 
ammatillisesta näkökulmasta. Laadin brändistrategian, jonka pohjalta luon visuaalinen 
identiteetin määritetylle henkilöbrändille. Luon kokonaisuuden, jonka tarkoituksena on 
tukea työnhakuani ja jonka avulla pystyn hyödyntämään brändiäni esimerkiksi 
näyttöportfoliossa, sosiaalisessa mediassa sekä työnhakuasiakirjoissa. Henkilöbrändin 
pohjalta luodun visuaalisen identiteetin on tarkoitus toimia erottautumiskeinonani 
työnhaussa. Projektin lopputuloksena syntyy brändimanuaali, joka sisältää visuaalisen 
ilmeen sekä ohjeistuksen sen käyttöön.   
Opinnäytetyöni mukailee rakenteeltaan brändin identiteetin luomisprosessia, ja koostuu 
seuraavista kokonaisuuksista:   
• Markkinoinnin ja viestinnän työmarkkinat Taustatutkimusta  
• Oma henkilöbrändi Luvussa lähden tarkastelemaan ja kehittämään omaa 
henkilöbrändiäni sekä määritän kohderyhmät, joiden kautta analysoin brändiä  
• Brändimanuaalin rakennusprosessi Luvussa kuvaan identiteetin luomista 
määritellyn henkilöbrändin pohjalta sekä kokoan visuaalisen ilmeen 
brändimanuaaliksi  
Lisäksi opinnäytetyö sisältää johdannon, tietoperustan sekä pohdinnan. Tietoperustassa 
käsittelen brändiä ja sen rakentumista, henkilöbrändäystä sekä visuaalista identiteettiä 
osana brändiä.   
Haastattelu toteutetaan osana taustatutkimusta. Tavoitteena on saada kuva, siitä 
minkälainen tilanne markkinointi- ja viestintäalan työmarkkinoilla on tällä hetkellä ja 
minkälainen rooli visuaalisuudella on työnhaussa. Lisäksi haastattelu toimii apuna 
kohderyhmän määrittämisessä sekä asiakaspersoonien luomisessa.   
 
Haastattelurunko:  
 
Perustiedot  
• Kuka olet?  
• Missä työskentelet? Mikä on tittelisi?  
• Kauanko olet työskennellyt alalla? Minkälainen on historiasi alalla?  
• Osallistutko yrityksen rekrytointiprosesseihin? Mikäli kyllä, miten?  
  
Markkinointi- ja viestintäalan työmarkkinat   
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• Millä 3-5 sanalla kuvailisit alaa tällä hetkellä? Voit myös vastata avoimesti 
kysymykseen: Millaisena näet markkinointi- ja viestintäalan tällä hetkellä? Entä 
alan työmarkkinat?   
• Millaisena näet alan tulevaisuuden? Minkälaiset trendit vaikuttavat alaan ja 
millä tavoin? Tuleeko työnhaku tai työntekeminen muuttumaan?    
• Minkälaisia asioita alalle pyrkivien olisi sinun mielestäsi hyvä ottaa huomioon?  
• Minkälaista osaamista tällä hetkellä kaivataan?   
• Onko ala kilpailtu? Onko markkinointi- ja viestintäalan sisällä jokin tietty, 
erityisen kilpailtu erikoistumisala? Minkälaista kilpailu alan harjoittelu- / trainee 
paikoista on?   
  
Työnhaku  
• Miten sinun mielestäsi markkinoinnin ja viestinnän työnhaussa voisi erottautua 
edukseen? Minkälainen työhakemus jää mieleen?   
• Minkälainen rooli visuaalisuudella on?   
• Kannattaako työnhakijan korostaa persoonallisuuttaan?  
• Onko sinulla vinkkejä työnhakuun?  
• Minkälaisia persoonia teidän yritykseenne etsitään?   
  
Visuaalisuudella erottautuminen  
• Mikä on visuaalisen ilmeen rooli rekrytoinnissa?  
• Minkälainen on sinusta hyvä visuaalinen ilme? Mikä on sen tärkein 
osa/elementti?   
• Minkälaisia seikkoja kannattaa ottaa huomioon visuaalista ilmettä 
suunnitellessa, varsinkin, kun tavoitteena on erottautua kilpailijoista?  
• Onko visuaalisen identiteetin rakentaminen henkilöbrändille suoraan 
verrattavissa visuaalisen identiteetin rakentamiseen yritykselle? 
Mitä mahdollisia eroavaisuuksia on?  
• Onko jotain, mitä henkilön omassa visuaalisessa identiteetissä kannattaa 
ehdottomasti välttää? Varsinkin, kun kyseessä on ammatillisen henkilöbrändin 
visuaalisesta ilmeestä?  
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Liite 4. Taulukko 1. Markkinointialalla vaadittavat ominaisuudet 
Koulutus.fi Markkinointiharjoitteli
ja 
(Minna Parikka) 
Creative Trainee 
(Creative Crue) 
Harjoittelija/ 
assistentti 
(Tmi Salla Lehtipuu) 
Haastattelu 1 
(Marianna 
Viirre) 
Haastattelu 2 
(Pirjo 
Mäntysalo) 
Englannin 
kieli 
Visuaalinen 
lahjakkuus 
Idearikkaus Järjestelmällisyys ja 
tarkkuus 
Digitaalisen 
markkinoinnin 
osaaminen 
Digitaalisen 
markkinoinnin 
osaaminen ja 
ymmärrys 
Suomen 
kieli 
Verbaalinen 
lahjakkuus 
Kiinnostus 
markkinointiviestint
ää kohtaan 
Hyvät viestintätaidot Uudistumiskyk
y, uuden 
omaksuminen 
Sosiaalisen 
median 
osaaminen ja 
ymmärrys 
Alan 
työkokemus 
Intohimoinen 
suhtautuminen 
digimarkkinointiin 
Halu työskennellä 
tiimissä 
Hyvät kirjoitustaidot Nöyrä 
rohkeus.  
Rohkeus 
tuoda uusia 
näkemyksiä 
esiin 
 
Kielitaito 
Kokemus 
sosiaalisest
a mediasta 
Intohimoinen 
suhtautuminen 
sisällöntuotantoon 
Tiedon oma-
aloitteinen haku 
Suomen kieli Strategisen 
ajattelun taito 
Innostunut 
asenne ja halu 
mennä 
eteenpäin 
Digitaalinen 
markkinointi 
Kokemus kevyistä 
graafisensuunnittelu
n työtehtävistä 
Halu oppia Englannin kieli Innovatiivisuus Itseohjautuvuus 
ja oma-
aloitteisuus 
Soveltuva 
koulutus 
Eri digitaalisten 
kanavien vahva 
hallinta 
Priorisointikyky Luotettavuus Sosiaalisen 
median 
osaaminen ja 
sen taitava 
käyttäminen 
Strateginen 
ajattelu  
Itsenäisyys 
/ oma-
aloitteisuus 
 
Suomen kielen taito  Proaktiivisuus Taito 
ymmärtää 
kokonaisuuksi
a 
Taito ymmärtää 
ja hallita 
kokonaisuuksia 
Hyvä 
kirjallinen 
ilmaisu 
Englannin kielen 
taito 
 Plussaa 
kuvankäsittelytaidois
ta 
 Ketteryys  
 
Web-
analytiikka 
ja data 
Visuaalinen silmä  Plussaa värisilmästä  Määrätietoinen 
asenne 
SEO 
 
Innokkuus  Kiinnostunut 
oppimaan 
 Järjestelmällisy
ys 
Halu oppia 
ja kehittyä 
     
Tiimityötaid
ot 
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Liite 5. Työpaikkailmoitus: Markkinointiharjoittelija, Minna Parikka 
 
  
  
72 
 
Liite 6. Työpaikkailmoitus: Creative Trainee, Creative Crue 
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Liite 7. Työpaikkailmoitus: Harjoittelija, Salla Lehtipuu Tmi 
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Liite 8. Verkkosivu / digitaalinen portfolio  
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Liite 9. Ansioluettelo ja työnhakukirje 1 
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Liite 10. Työnhakukirje 2  
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Liite 11. LinkedIn-profiili  
 
 
  
Senni Laakkonen
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Liite 12. Visuaalisen identiteetin testausta tukeva kysely 
Ohjeistus: 
 
Tutustu rauhassa liitteissä esiteltävään luomaani visuaaliseen identiteettiin. Kyseinen ilme 
on luotu omalle ammatilliselle henkilöbrändilleni ja sitä esittelevät kosketuspisteet ovat 
brändin luonteen mukaisia. Liitteistä löydät ansioluettelon ja ensimmäisen hakukirjeen 
yhdistelmän, vaihtoehtoisen toisen hakukirjeen, esimerkkikuvan LinkedIn-profiilista sekä 
linkin, jonka kautta pääset tutustumaan digitaaliseen portfoliooni.  
 
Ansioluettelo ja hakukirjeet on suunniteltu niin, että ansioluetteloon voi yhdistää kumman 
tahansa hakukirjeen. Ansioluettelo sekä ensimmäinen hakemus ovat tyyliltään 
formaalimpia ja suunniteltu toimimaan myös tulostettuina. Toinen hakukirje on 
luonteeltaan ja tyyliltään leikkisämpi sekä luovampi, ja tarkoitettu tarkasteltavaksi vain 
digitaalisessa muodossa. Digitaaliseen portfolioon vievän linkin takaa löydät nettisivun, 
jota tulen käyttämään henkilökohtaisena verkkosivunani, jonka yhteydestä löytyvät myös 
työnäytteeni. Visuaalista identiteettiä on hyödynnetty kaikissa verkkosivun osioissa ja se 
on luotu lopulliseen muotoon pitäen mielessä sinne myöhemmin lisättävä sisältö.  
 
Kaikki ammatillisen henkilöbrändini visuaalista identiteettiä ilmentävät kosketuspisteet on 
luotu hyödyntämällä täytetekstejä. Materiaaleissa ei ole siis oikeita tekstillisiä sisältöjä 
käytössä. Täytetekstien kautta lopullista visuaalista ilmettä voidaan havainnollistaa 
realistisesti ilman, että kosketuspisteiden sisältö vaikuttaa saatuun mielikuvaan. Näin 
pystytään arvioimaan nimenomaan visuaalisen identiteetin vaikutuksia kokijassa.  
 
Toivoisin, että tutustut identiteettiä koskeviin kysymyksiin vasta, kun olet rauhassa käynyt 
kosketuspisteet läpi. Visuaalista identiteettiä koskevat kysymykset löydät liitteenä.  
 
Kysymykset:  
 
1. Mikä on ensivaikutelmasi visuaalisesta identiteetistä?  
2. Miten kuvailisit ammatillisen henkilöbrändini visuaalista ilmettä? (Voit kuvailla 
muutamalla sanalla tai vastaamalla avoimesti) 
3. Minkälaista osaamista ammatillisen henkilöbrändini visuaalinen identiteetti mielestäsi 
ilmentää?  
4. Minkälaisia persoonallisuuteen liittyviä ominaisuuksia ja/tai puolia visuaalinen 
identiteetti mielestäsi korostaa?  
5. Onko visuaalinen identiteetti mielestäsi ammattimainen? 
6. Onko visuaalinen identiteetti mielestäsi yhdenmukainen? 
7. Uskotko visuaalisen identiteettini erottavan minut osaltaan muista työnhakijoista 
markkinoinnin ja viestinnän työnhaussa?  
8. Mitä kehittäisit ammatillisen henkilöbrändini visuaalisessa identiteetissä?  
 
